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Diese Bachelorarbeit geht der Frage nach, ob es bei einem Stadionneubau rentabler 
wäre, eine Multifunktionsarena oder ein „reines“ Fußballstadion zu bauen. Überprüft 
wurde dies im Folgenden an drei verschiedenen Stadien. Die „Veltins Arena“ auf 
Schalke gilt als eine der größten Multifunktionsarenen der Welt. Die „Allianz Arena“ in 
München ist eher ein Fußballstadion, genau wie die „Volkswagen Arena“ in Wolfsburg. 
Anhand verschiedener Vergleichspunkte wird die Rentabilität der Stadien untersucht 
und daraus folgend ermittelt, ob eine Multifunktionsarena oder ein Fußballstadion ren-
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Zu Beginn des 20. Jahrhunderts wurden die ersten Stadien in Deutschland errichtet. 
Diese wurden durch die Vereine in Eigenregie gebaut. Oftmals bestanden die Tribünen 
aus Holz, ohne Sitzplätze. Auch die Kapazitäten variierten sehr stark. Die „Glückauf-
Kampfbahn“ in Gelsenkirchen bot 35.000 Zuschauern einen Platz, teilweise drängten 
jedoch bis zu 70.000 Menschen ins Stadion.1 Diese absurde Situation ist heutzutage 
unmöglich. Viele dieser alten Stadien sind auf Grund von baulichen Mängeln inzwi-
schen abgerissen worden. Im Laufe der Jahre haben sich die Stadien enorm verändert, 
wo früher Fußballplätze mit einer Tribüne gestanden haben, stehen heute moderne 
Arenen. 
Viele deutsche Fußballstadien genügten nicht mehr den gestiegen Anforderungen und 
erfüllten somit nicht die Auflagen der UEFA und der FIFA. Der Komfort war zu gering, 
die Hospitality Bereiche in den Stadien waren kaum vorhanden, sodass sichere Ein-
nahmequellen nicht ausgeschöpft wurden. Somit bestand die Notwendigkeit zum Neu- 
bzw. Umbau der Stadien, um diese fehlenden Einnahmen zu realisieren und weiterhin 
wettbewerbsfähig zu bleiben, insbesondere die international vertretenen Vereine. Ein-
fluss darauf hatte die anhaltende Kommerzialisierung des Sportes, die Ausrichtung der 
Fußball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland und der „Bau-Boom“ beziehungsweise 
die Umbauten an den bereits bestehenden Stadien in Deutschland. Mit den steigenden 
finanziellen Mitteln ist es den Stadionplanern möglich, Arenen zu bauen, in denen auch 
andere Veranstaltungen stattfinden können, um die Stadien mit Extraeinnahmen abzu-
bezahlen und rentabel zu bewirtschaften. Somit ist der Weg zu einem neuen Typ Sta-
dion geebnet. Die heutige Generation Zuschauer ist eher auf Komfort aus und will sich 
in einem Stadion wohlfühlen. Dieses erreichen die Stadionbetreiber durch Unterhal-
tungsveranstaltungen, die verschiedene Zielgruppen anlocken. Durch neue potenzielle 
Kunden wachsen die Einnahmen. Wichtig für die Stadien ist, dass ausreichend Veran-
staltungen stattfinden können, denn der Konkurrenzdruck wächst stark an. Eine Multi-
funktionsarena ist allein durch Fußball nicht finanzierbar.  
Das Thema der Arbeit befasst sich mit der Rentabilität der Stadien in Deutschland. 
Viele Bundesliga Vereine besitzen ein neues bzw. ein umgebautes Stadion. Diese 
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müssen wirtschaftlichen Erfolg einbringen, damit sich der Stadionbau refinanziert. Be-
vor ein Stadion gewinnbringend betrieben werden kann, müssen Überlegungen zum 
Bau der Arena und der Finanzierung getätigt werden. Auf die verschiedenen Finanzie-
rungsarten wird im Verlauf der Arbeit genauer eingegangen. Die Faktoren, welche ei-
nen Stadionbau beeinflussen, müssen vorher durchdacht werden, um einen geeigne-
ten Standort zu finden und damit die Baukosten so gering wie möglich zu halten. Um 
zu sehen wie rentabel Stadien betrieben werden, erfolgt in dieser Arbeit ein Vergleich 
von drei Stadien. 
Ziel der Arbeit ist herauszufinden, ob moderne Stadien rentabel arbeiten und ob es 
sich in Zukunft mehr lohnt ein „reines“ Fußballstadion oder eine Multifunktionsarena zu 
bauen. Dazu wird der Bau der Arenen miteinander verglichen. Ein weiterer Vergleichs-
punkt sind die technischen Daten. Gerade die Veltins Arena bietet einige Funktionen, 
welche für den Umbau, zum Beispiel zu einer Konzerthalle, notwendig sind. Die Veran-
staltungen in den Arenen werden verglichen. In der Allianz Arena und der Volkswagen 
Arena finden im Gegensatz zur Veltins Arena weniger Veranstaltungen statt. Ein weite-
rer Punkt des Vergleiches ist die Vermarktung der Arenen. Dabei wird untersucht, ob 
die Fußballstadien Stadionführungen anbieten und wie diese durchgeführt werden. Die 
Hospitality dient als weiterer Vergleichspunkt. Durch die Logen und VIP-Plätze bieten 
sich den Vereinen sichere Einnahmequellen. Weitere Vergleiche werden bei der Fi-
nanzierung des jeweiligen Stadions, bei den Dauerkarten sowie beim Catering gezo-
gen.  
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2. Der Begriff der Rentabilität 
Rentabilität ist ein Begriff, welcher in der Betriebswirtschaft angewendet wird. „Verhält-
nis einer Erfolgsgröße zum eingesetzten Kapital einer Rechnungsperiode. Beide Grö-
ßen können zahlungs- und bilanzorientiert gemessen werden.“2  
Zumeist wird die Rentabilität in Prozent angegeben und ist eine wichtige Kennzahl, an 
dem der Erfolg eines Unternehmens gemessen wird. Ein Unternehmen wird als renta-
bel bezeichnet, wenn alle Kosten, betrieblich und privat, durch den erwirtschafteten 
Umsatz abgedeckt werden und auch ein Gewinn abgeworfen wird.3 
Es gibt verschiedene Arten von Rentabilität, die Eigenkapitalrentabilität, Gesamtkapital-
rentabilität, Umsatzrentabilität und Fremdkapitalrentabilität.4 
Die Eigenkapitalrentabilität beschreibt, inwieweit das Eigenkapital in Bezug auf den 
Gewinn eingesetzt werden konnte. Je höher diese Zahl ausfällt, umso höher ist auch 




  Eigenkapitalrendite = Eigenkapital x 100 = … % 
 







                                                          
 
2
 Vgl. SPRINGER Gabler Verlag , Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Rentabilität. URL: 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/rentabilitaet.html?referenceKeywordName=Eigenkapitalrentabilit%C3%A4t 
3
 Vgl. GRÜNDERSZENE LEXIKON (o.J.):  Stichwort: Rentabilität. URL: 
http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/rentabilitaet 
4
 Vgl. GRÜNDERSZENE LEXIKON (o.J.):  Stichwort: Rentabilität. URL: 
http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/rentabilitaet 
5
 Vgl. SOWA, Ralf (o.J.), Kennzahlen Rechnungswesen 4. URL: http://www.urs-
beratung.de/Download_PDF/Rechnungswesen_4.pdf 
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Die Gesamtkapitalrentabilität zeigt, wie ertragreich ein Unternehmen wirtschaftet. 




Abbildung 2: Berechnung Gesamtkapitalrendite, Eigene Darstellung
6
 








Die Fremdkapitalrentabilität sagt aus, wie hoch die Verzinsung des eingesetzten 
Fremdkapitals ausfällt. Sie wird errechnet, indem die Fremdkapitalzinsen in Relation 




Fremdkapitalrendite= Fremdkapital x 100 = …% 
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 Vgl. SOWA, Ralf (o.J.), Kennzahlen Rechnungswesen 4. URL: http://www.urs-
beratung.de/Download_PDF/Rechnungswesen_4.pdf 
7
 Vgl. SOWA, Ralf (o.J.), Kennzahlen Rechnungswesen 4. URL: http://www.urs-
beratung.de/Download_PDF/Rechnungswesen_4.pdf 
8
 Vgl. SOWA, Ralf (o.J.), Kennzahlen Rechnungswesen 4. URL: http://www.urs-
beratung.de/Download_PDF/Rechnungswesen_4.pdf 
9
 Vgl. GRÜNDERSZENE LEXIKON (o.J.):  Stichwort: Rentabilität. URL: 
http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/rentabilitaet 
10
 Vgl. GRÜNDERSZENE LEXIKON (o.J.):  Stichwort: Rentabilität. URL: 
http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/rentabilitaet 
 
Gewinn + Fremdkapitalzinsen 




Umsatzrendite= Umsatzerlöse x 100 = …% 
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In dieser Arbeit wird insbesondere auf die Umsatzrentabilität eingegangen. Im heutigen 
Fußballgeschäft sind die Stadien nicht unabhängig vom jeweiligen Verein zu betrach-
ten. Der sportliche und der wirtschaftliche Erfolg stehen somit in engem Zusammen-
hang. In Folge dessen lässt sich die Umsatzrentabilität, anhand des verfügbaren Zah-
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3. Die Merkmalsausprägungen 
3.1 Die Merkmalsausprägung einer Multifunktionsare-
na 
Die ersten neuen Großveranstaltungshallen entstanden Ende der 80er Jahre. 11 Seit 
der Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland wurde ein Arena Boom ausgelöst. Es 
scheint, als hätte jede große Stadt oder ein größeres Ballungsgebiet eine Veranstal-
tungshalle in Form einer Arena, oder besser einer „Multifunktionsarena“. Die aktuellen 
Arenen wurden nach amerikanischem Vorbild gebaut. Den Denkanstoß dafür lieferte 
der Madison Square Garden in New York. Nach Umbauarbeiten der Arena konnten die 
Sportarten Basketball und Eishockey in das Sport- und Unterhaltungsprogramm aufge-
nommen werden und die Veranstaltungsanzahl- und vielfalt erhöht werden.12 Heutzu-
tage werden die Arenen privat finanziert, gebaut und betrieben.13 Ein wichtiger Aspekt 
für die Einordnung einer Arena ist die primäre Nutzung. Meistens ist die Grundauslas-
tung einer multifunktionalen Arena durch eine Sportmannschaft gesichert.14 
Eine genaue Definition für den Begriff „Multifunktionsarena“ gibt es nicht. Jedoch wurde 
der Begriff in den letzten Jahren immer weiter in den Sprachgebrauch aufgenommen. 
Laut dem Duden wird der Begriff „Arena“ auch als „Kampfbahn, [sandbestreuter] 
Kampfplatz im Amphitheater der römischen Antike“ und als „Sportplatz, Wettkampfstät-
te mit ringsum steigend angeordneten Zuschauersitzen“15 angegeben. Der Begriff „mul-
tifunktional“ wird im Duden wie folgt beschrieben: „vielen Funktionen (1c) gerecht wer-
dend, viele Bedürfnisse befriedigend“16 
 
 
                                                          
 
11
 Vgl. Neumann in: Hennings/Müller (Hrsg.) 1998, S.71 
12
 Vgl. Drewitz 2007, S. 23  
13
 Vgl. Neumann in: Hennings/Müller (Hrsg.) 1998, S.71 
14
 Vgl. Neumann in: Hennings/Müller (Hrsg.) 1998, S.71 
15
 Vgl. DUDENREDAKTION (o. J.): Stichwort: Arena. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Arena 
16
 Vgl. DUDENREDAKTION (o. J.): Stichwort: multifunktional. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/multifunktional 











Abbildung 5: Madison Square Garden, Quelle: Google Bilder, Suchwort: Madison Square Garden 
Im anglo-amerikanischen Raum sind zwei unterschiedliche Arenatypen zu finden. Die-
se unterscheiden sich in ihrer Größe auf die verfügbaren Sitzplätze und die mögliche 
Spielfeldgröße. Eine Gemeinsamkeit der beiden Arenatypen besteht darin, dass die 
Grundauslastung durch das Ausrichten von Sportveranstaltungen lokaler und regiona-
ler Vereine gewährleistet ist.  
Bei dem ersten Arenatyp, die Arena („arena“), handelt es sich um eine Halle, die eine 
Kapazität zwischen 10.000 und 22.000 Sitzplätzen bereitstellen kann. Die Spielfeld-
größe muss ein Maß von ca. 64 Meter x 43 Meter erreichen. Eine solche Arena eignet 
sich ideal für Sportveranstaltungen wie Eishockey oder Basketball. 
Der zweite Arenatyp, das überdachte Stadion („covered stadium“, „dome“, „superdo-
me“) besitzt in der Regel eine Kapazität von über 40.000 Sitzplätzen. Die Spielfeldgrö-
ße unterscheidet sich enorm von der ersten Arenaform. Das überdachte Stadion kann 
eine Größe von 110 Meter x 55 Meter anbieten. Dieser Arenatyp eignet sich für Be-
gegnungen der Sportarten Baseball, American Football oder Fußball.17 
Aufgrund der Darbietungen von NEUMANN betrachtet VOSS-UHLENBROCK den Be-
griff „Arena“ auf Grundlage des Fußballbundesligasportes in Deutschland. VOSS-
UHLENBROCK beschreibt ein „überdachtes“ Stadion als Arena für den Fußballsport 
und nicht für andere Sportarten wie z.B. American Football. Durch die Schließung des 
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 Vgl. Neumann 1998, S. 71 
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Daches kann das Stadion auch als multifunktionale Großveranstaltungshalle genutzt 
werden. Somit wird aus einem Stadion, durch seine Überdachung, eine Arena mit 
Großveranstaltungshallencharakter, in der neben Sportveranstaltungen auch Shows, 
Rockkonzerte oder ähnliches veranstaltet werden können.18  
VOSS-UHLENBROCK spricht bei einer klassischen, unüberdachten Form eines Stadi-
ons von einem „Tradium“. Dies ist nur der Fall, wenn das Stadion einen Ring an 
Dienstleistungs-und Handelseinrichtungen gebildet hat. Das Wort „Tradium“ setzt sich 
aus den englischen Worten „trade“ (Handel) und „stadium“ (Stadion) zusammen. Dies 
impliziert eine Verbindung von einer Sportnutzung mit einer Handelsnutzung. Des Wei-
teren unterscheidet VOSS-UHLENBROCK die „Tradien“ in anlage-und bereichsbezo-
gene „Tradien“. 
Bei den anlagebezogenen Tradien werden die Angebote aus Handels-, Dienstleis-
tungs- und Sportbereich innerhalb des Stadions realisiert. Bei dem bereichsbezogenen 
Tradium finden die Ansiedlungen der Einrichtungen nebeneinander im Umfeld des 
Stadions statt.19  
In den neueren Arenen sind oftmals Urban Entertainment Center (UEC) verbaut. Ein 
UEC ist im Allgemeinen eine Weiterentwicklung des Einzelhandelsimmobilientyps „Ein-
kaufszentrum“ und beinhaltet umfangreiche Freizeit und Unterhaltungsangebote.20 Vie-
le der Konsumenten möchten vor, während und nach dem Einkauf unterhalten werden. 
Eine passende Architektur ist somit notwendig. Die modernen UEC sind baulich nach 
außen geschlossen und haben eine innere corporate-identity21. Durch verschiedene 
Erlebniskomponenten kann ein UEC auf bestimmte Zielgruppen abgestimmt werden. 
Bei den UECs wird das Einkaufen um zwei entscheidende Komponenten erweitert, um 
die Gastronomie und die Entertainmentnutzung.22 
Die Unterhaltungskomponente umfasst oftmals ein Kino, ein Musical oder eine Sporta-
rena. Damit ein UEC rentabel ist, sind eine gut ausgebaute Infrastruktur und ein gewis-
ses Einzugsgebiet unumgänglich.  
                                                          
 
18
 Vgl. Voss-Uhlenbrock 1998, S.60 
19
 Vgl. Voss-Uhlenbrock 1998, S. 60 
20
 Vgl. ELLRICH, Mirko (2005): Infoblatt Urban Entertainment Center (UEC). URL: https://www.klett.de/alias/1036965 
21
 Erscheinungsbild eines Unternehmens in der Öffentlichkeit 
22
 Vgl. ELLRICH, Mirko (2005): Infoblatt Urban Entertainment Center (UEC). URL: https://www.klett.de/alias/1036965 
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Nach Ansicht des Autors können die Arenatypen nach NEUMANN als eine Grundlage 
für die Kategorisierung des Begriffes „Multifunktionsarena“ dienen. Ein weiterer Para-
meter ist die primäre Nutzung des Sportes. Somit muss der Sport, welcher oftmals 
durch eine lokale oder regionale Sportmannschaft ausgeführt wird, die oberste Priorität 
besitzen.23 
Somit ist festzustellen, dass eine Veranstaltungsstätte, wenn sie die Parameter „Grö-
ße“ und „Primärnutzung Sport“ erfüllt, als „Multifunktionsarena“ bezeichnet werden 
kann. Ein weiterer Parameter ist die Multifunktionalität. Diese „Sportarenen“ müssen 
neben den sportlichen Aktivitäten auch andere Veranstaltungen meistern, wie zum 
Beispiel Kongresse, Musicals oder Konzerte. Umso abwechslungsreicher dieses Pro-
gramm ist, desto mehr Zielgruppen werden angesprochen und die Zuschauerzahlen für 
diese Veranstaltungen steigen. 
Um Konzerte zu realisieren, brauchen diese Arenen auch eine ausgereifte Technik, die 
ein besonderes „Feeling“ aufkommen lassen. Dazu zählen unter anderem das Schlie-
ßen des Daches oder eine besondere Lichttechnik. 
3.2 Die Merkmalsausprägung eines Stadions 
Um eine „Multifunktionsarena“ korrekt einordnen zu können, muss eine Abgrenzung zu 
einem „Fußballstadion“ erfolgen.24 Laut dem Duden ist ein Stadion ein „mit Rängen, 
Tribünen für die Zuschauer versehene, große Anlage für sportliche Wettkämpfe und 
Übungen, besonders in Gestalt eines großen, oft ovalen Sportfeldes“.25 Oftmals erfol-
gen Umbenennungen der Sportstadien durch die Vergabe der Namenrechte, wie zum 
Beispiel die HDI-Arena, ehemals Niedersachsenstadion in Hannover. 
DREWITZ zieht zur Betrachtung der „Fußballstadien“ drei Kriterien in Betracht. Diese 
lauten Größe, Überdachung und Bodenbeschaffenheit.26 Im Gegensatz zu den Multi-
                                                          
 
23
 Vgl. Neumann 1998, S. 73 
24
 Vgl. Drewitz 2007, S. 21 
25
 Vgl. DUDENREDAKTION (o. J.): Stichwort: Stadion. URL : http://www.duden.de/rechtschreibung/Stadion 
26
 Vgl. Drewitz 2007, S.21 
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funktionsarenen weisen Fußballstadien oftmals eine höhere Kapazität auf. Das größte 
Fußballstadion in Deutschland ist der Signal-Iduna Park in Dortmund27. 
Auch bei der Überdachung gibt es Unterschiede, da die Fußballstadien in der Regel 
nicht vollständig überdacht und somit witterungsabhängig sind. Die Bodenbeschaffen-
heit ist, wie auch in der Multifunktionsarena Naturrasen, nur dass in den Fußballstadien 
der Boden nicht austauschbar ist. In der Veltins Arena auf Schalke zum Beispiel ist es 
möglich, den Rasen aus der Arena heraus zu fahren. Dies wird unter „Punkt 7.1. Vel-









Abbildung 6: HDI-Arena in Hannover, Quelle: Google Bilder, Suchwort: HDI Arena Hannover 
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4. Die strategischen Überlegungen vor einem 
Stadionbau 
Für den Bau eines jeden Stadions sind die finanziellen Mittel ausschlaggebend. Daher 
sind für den erfolgreichen Betrieb eines Stadions viele verschiedene Faktoren zu be-
rücksichtigen. Es geht nicht nur um den Bau, sondern auch um eine funktionierende 
Infrastruktur. Die wichtigsten Überlegungen vor dem Bau sollen näher betrachtet wer-
den. Es wäre unwirtschaftlich ein Stadion zu bauen, dass in punkto Kapazität und 
Komfort so bescheiden ausfällt, dass es den Zweck eines Stadions nicht erfüllt. Ande-
rerseits ist es fatal ein Stadion zu bauen, welches bezüglich der Kapazität und des 
Komforts zu anspruchsvoll ist. Allerdings gibt es weitere grundlegende Faktoren, die in 
der Planungsphase beachtet werden müssen. 
Es empfiehlt sich bei geringen finanziellen Mitteln der Bau eines schlichten Stadions. 
Dabei sollte darauf geachtet werden, dass das Stadion im Laufe der Jahre möglichst 
kostengünstig erweitert und verbessert werden kann.28 Bei der Planung eines Stadions 
sollten im Regelfall die Stehplätze später ohne größeren Aufwand in Sitzplätze umge-
baut werden können. Des Weiteren können im Idealfall auch weitere Logenplätze ver-
fügbar sein, welche über einen guten Zugang und eine gute Betreuung verfügen. Wenn 
ein Stadion nicht überdacht ist, müssen die Tribünen so gestaltet sein, dass ein Anbau 
eines Daches kein Problem darstellt. Das Dach sollte nur über die Zuschauerränge 
gebaut sein und die Bauherren könnten überlegen, ob ein nachträgliches Schiebedach 
angebaut werden kann. Weiterhin sollte gewährleistet sein, dass zu einem späteren 
Zeitpunkt weitere technische Verbesserungen vorgenommen werden können.29 
In den Planungen spielt die Kapazität eine große Rolle. Dabei sollte beachtet werden, 
ob das Stadion für größere Wettbewerbe wie zum Beispiel für Weltmeisterschaftsspiele 
oder internationale Spiele, abhängig vom jeweiligen Erfolg des Vereins, der im Stadion 
spielt, gebaut werden soll. Vereine, welche ein neues, helleres und komfortableres 
Stadion bauen, können mit einem Zuschauerzuwachs rechnen. Ein Verein, welcher in 
der Regel etwa 20.000 Zuschauer hat und ein Stadion mit 30.000 Plätzen plant, sollte 
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in etwa 40.000 Plätze kalkulieren.30 Die Gefahr dabei besteht darin, dass, wenn die 
gewünschten Zuschauerzahlen ausbleiben, das Stadion nicht tragbar ist. 
Weiterhin sollte überlegt werden, inwieweit die Dienstleistungsangebote, Getränke-
oder Verpflegungsstände und auch Einrichtungen wie zum Beispiel Toiletten und ande-
re sanitäre Einrichtungen den Zuschauerplätzen in gewisser Größe angepasst werden. 
Für eine festgelegte Stadionkapazität gibt es keine allgemeine Formel. 
Umso moderner das Stadion ist, desto mehr sind die Zuschauer bereit, höhere Preise 
für die Eintrittskarten zu bezahlen. Daher muss früh abgeklärt werden, wie groß die 
Nachfrage nach Dienstleistungen für zahlungskräftige Kunden ist. 
Bei der Planung sollte darauf geachtet werden, dass der Unterhalt, die Reinigung, der 
Betrieb und die Verwaltung des Areals im besten Fall möglichst einfach, effizient und 
kostengünstig zu handhaben ist.  
Durch den technischen Fortschritt wachsen auch die Ansprüche der Besucher. Daher 
sollte bei der Planung darauf geachtet werden, dass die durchschnittliche Lebensdauer 
eines Stadions 30 Jahre oder weniger sein kann.31 Viele der Zuschauer werden im 
Laufe der Jahre nicht mehr bereit sein, sich einen Platz in der Kälte zu kaufen. Daher 
muss bei der Planung hinterfragt werden, ob das Stadion auch den Ansprüchen der 
Zukunft entspricht. 
Weiterhin muss der Standort des neuen Stadions gut gewählt werden. Es sollte ge-
währleistet sein, dass die Zuschauer und andere Personen genügend Platz haben. 
Während die Anreise der Zuschauer oft gestaffelt erfolgt, gestaltet sich die Abreise 
anders. Dort wollen die Zuschauer meist das Stadion gleichzeitig verlassen, so dass es 
zu Stausituationen kommen kann. Daher sollten genügend freie Flächen vorhanden 
sein, um einen Stau bei der Abreise zu verhindern. Diese freien Flächen können im 
späteren Verlauf zur Bebauung genutzt werden. Je größer das Stadiongelände ist, 
umso geringer das Risiko, dass der Standort frühzeitig wieder aufgegeben werden 
muss.32  
Ein Stadion, welches außerhalb von großen Städten liegt und ohne öffentliche Ver-
kehrsanbindungen schwer zu erreichen ist, braucht eine noch größere freie Fläche, um 
genügend Parkplätze zur Verfügung stellen zu können.  
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Ein idealer Standort für ein Stadion wäre ein großes Areal mitten in der Stadt mit einer 
guten Anbindung an den öffentlichen Verkehr sowie ausreichend ausgebaute Haupt-
straßen und Autobahnen, um einen reibungslosen Abtransport der Zuschauer zu ge-
währleisten. Auch ein ausreichend großer Parkplatz ist von Vorteil. Sollte keine Veran-
staltung auf dem Gelände des Stadions stattfinden, könnten die Parkplätze von 
anderen genutzt werden, da sie sonst nur 100 bis 200 Stunden pro Jahr genutzt wer-
den.33 Weiterhin sollten in der Nähe des Stadions Hotels und Einkaufsmöglichkeiten 
vorhanden sein, um gerade auf internationaler Ebene mehr Zuschauer zu generieren. 
Ein internationaler Flughafen erhöht die Chancen enorm. Um keine Probleme bei den 
Verkehrsanbindungen zu erhalten, sollten im Vorfeld Verkehrsplaner den Standort des 
Stadions genauestens untersuchen.  
Der endgültige Standort für ein Stadion muss so gewählt sein, dass dieser Ort bereits 
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Mit der Einführung des Green Goal Prinzips der FIFA, welches ein Konzept für einen 
nachhaltigen Umweltschutz ist, sollen Vereine auf die Umwelt achten. Dazu zählen die 
Senkung des Trinkwasserverbrauches, die Vermeidung und/oder Reduktion von Abfall, 
die Umsetzung eines effizienten Energiesystems sowie die Förderung der Nutzung des 
öffentlichen Verkehrs.35  
Bei der Planung sollte auch ein sparsamer Umgang mit Trinkwasser beachtet werden. 
Es könnte Regenwasser aufgefangen und dann verwendet werden, um Einsparungen 
im Sanitärbereich zu erreichen. 
Ebenso ist die Abfallentsorgung ein bedeutender Kostenfaktor. Daher wird laut Green 
Goal empfohlen, wiederverwendbare Getränkebehälter zu benutzen, sowie die Tren-
nung und das Recycling der Abfälle und der Verzicht auf Verpackungen, zum Beispiel 
bei den Esswaren und den Merchandising Artikeln. Auch energiesparende Maßnah-
men, wie zum Beispiel die Nutzung von Solarenergie, sind ein Bestandteil der Planung. 
Es gibt verschiedene neue Zertifizierungsverfahren, welche die Umweltfreundlichkeit 
und die nachhaltige Nutzung in den Vordergrund rücken. 
Zu diesen zählen das Leadership in Energy Efficent Design (LEED), die Building Re-
search Establishment Environmental Assessment Method (BREEAM) und das Green 
Building (Vergabe von Sternen) sowie die Ermittlung des Kohlendioxid Fußabdrucks.36 
Die Zertifizierung nach LEED gestaltet sich durch die Vergabe von maximal 100 Basis-
punkten, wozu weitere sechs Punkte für innovatives Design vergeben werden. Die ins-
gesamt vier Verifizierungsstufen lauten: Einfach (40 bis 49 Punkten), Silber (50 bis 59 
Punkten), Gold (60 bis 79 Punkten) und Platin (Mindestens 80 Punkte).  
Dazu kommen sechs Hauptkategorien. Diese lauten: Nachhaltige Baustelle, Wasseref-
fizienz, Energie und Atmosphäre, Materialien und Ressourcen, Luftqualität im Gebäude 
und Innovation und Designprozess.37 
Wenn ein Stadion nach LEED Kriterien gebaut wird, können die Kosten sehr unter-
schiedlich ausfallen. Je höher die Punktzahl eines Stadions ist, umso höher sind die 
Kosten für den Bau des Stadions. Je mehr Technik am Anfang verbaut wird, je nach-
haltiger ist das Stadion. Als Beispiel dafür kann die Installation eines Klimasystems 
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genannt werden. Je früher dieses eingebaut wird, umso weniger Kosten werden beim 
nachträglichen Einbau berechnet. Der frühzeitige Einbau kann sich langfristig positiv 
auf die Energie- und Instandhaltungskosten auswirken. 
Ein weiterer wichtiger Faktor bei der Planung eines Stadions ist die Ausrichtung des 
Spielfeldes. Dieses sollte in Bezug auf die Sonne so angelegt werden, dass weder 
Spieler, Schiedsrichter noch Zuschauer von dieser geblendet werden. Das Dach eines 
Stadions hat auch Auswirkungen auf das Spielfeld, denn Naturrasen muss genügend 
Licht und Frischluft bekommen, damit dieser ausreichend wachsen kann. Früher galt 
daher, dass die beste Ausrichtung des Spielfeldes in der Nord-Süd-Achse erfolgen 
sollte. Durch neuere Untersuchungen richten sich viele Stadionplaner nach dem Son-












Bei Beginn der Planung und der Budgetierung werden folgende Budgetsteigerungsra-
ten festgelegt. Die erste Stufe der Zertifizierung genehmigt ein null Prozent höheres 
Budget. Bei der Zertifizierung zu Silber kann eine Budgetsteigerung von null bis zwei 
Prozent erfolgen. Bei der Stufe von Silber zu Gold kann sich das Budget um zwei bis 
fünf Prozent erhöhen. Bei der letzten Stufe der Zertifizierung, von Gold zu Platin, bleibt 
die Budgetsteigungsrate gleich, zwei bis fünf Prozent höheres Budget.40 
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Fußballstadien die so gestaltet sind, dass in ihnen auch andere Sport-und Unterhal-
tungsveranstaltungen stattfinden können, werden häufiger genutzt und generieren 
dementsprechend mehr Einnahmen. Oftmals wird in diesen Stadien Kunstrasen bevor-
zugt, denn dieser muss nicht sooft erneuert werden wie Naturrasen. In der heutigen 
Zeit werden die Fußballfelder mehrmals in der Woche genutzt. Es können aber auch 
andere Sportarten stattfinden wie zum Beispiel Rugby oder American Football, aber 
auch Unterhaltungsveranstaltungen wie Konzerte oder Festivals. 
Je mehr Veranstaltungen in den Mehrzweckstadien ausgeführt werden, umso mehr 
Einnahmen können generiert werden. Ein wichtiger Punkt, ob sich ein Fußballstadion 
als Mehrzweckstadion eignet, ist ein leichter Zugang zum Feld für die Fahrzeuge, um 
Bühnen oder ähnliches aufzubauen. Ebenfalls wichtig sind zusätzliche Umkleideräume 
und ausreichend Stauräume, auch ausreichende Stromversorgung und genügend 
Wasseranschlüsse sind vorteilhaft.41 
Trotz all dieser Maßnahmen sollte der eigentliche Zweck des Stadions nicht in den 
Hintergrund rücken. Das Primärziel ist weiterhin der Sport. Bei den Maßnahmen ist 
allerdings zu beachten, dass einige Veränderungen auch einen negativen Aspekt mit 
sich führen können. 
Der Einbau einer Laufbahn zum Zweck der Leichtathletik kann dazu führen, dass die 
Zuschauer weiter entfernt zum Spielfeld sitzen.42 Daraus resultierend sind die Zu-
schauer weniger Teil des Geschehens und es kann Einbußen in punkto Stimmung und 
Begeisterung geben. 
Das Problem der Wirtschaftlichkeit hat viele Stadionplaner davon überzeugt, eine se-
kundäre Nutzung des Stadions einzuplanen. Oftmals werden daher die Stadien in di-
rektem Umfeld von Kliniken, Fitnesszentren, Hotels und Einzelhandelszentren gebaut. 
Somit wird der Standort intensiver genutzt und die Mieten können erhöht werden, 
wodurch die Nachhaltigkeit und die Rentabilität des Stadions steigen.43 
Das aktuellste Beispiel für einen Stadionbau ist Hertha BSC. Dieses Stadion soll klei-
ner werden als das Olympiastadion. Insgesamt sollen 55.000 Zuschauer in der neuen 
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Arena einen Platz finden.44 Der Verein erhofft sich durch die Verkleinerung der Kapazi-
tät eine höhere Auslastung der Dauerkarten und höhere Vermarktungsmöglichkeiten.45 
Das neue Stadion soll ohne eine Laufbahn gebaut werden, damit die Stimmung nicht 
darunter leidet. Den Standort hat der Verein noch nicht bekannt gegeben, bei den Spe-
kulationen halten sich drei Baufelder: Oranienburg (am Autobahnkreuz nahe Velten), 
Dreilinden (neben dem Avus-Zubringer am "Europarc", dort ist der Platz begrenzt) und 
eine bisher unbekannte Fläche bei Ludwigsfelde, also kurz hinter der Stadtgrenze im 
boomenden Umland.46 Eine der Überlegungen ist die Verkehrsanbindung an das neue 
Stadion, da vermutet wird, dass ein Großteil der Hertha Fans aus Berlin stammt. Über 
die Finanzierung ist bisher nichts bekannt, die Finanzhilfen des Landes Berlin für einen 
Stadion-Neubau waren senatsintern bisher kein Thema.47 250 Millionen könnte der 
Neubau kosten und Hertha BSC ist auf der Suche nach einem Investor, da der Verein 
ohne Hilfe von Staat und Stadt die Kosten stemmen möchte.48 
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5. Die verschiedenen Finanzierungsarten 
5.1 Die Öffentliche Finanzierung 
Die klassischste Form der Finanzierung ist die öffentliche Finanzierung. Zur öffentli-
chen Hand gehören unter anderem der Bund, die Länder und Kommunen. Diese über-
nehmen neben der Finanzierung auch den Betrieb des Stadions. Bis in die 1970er Jah-
re wurden die Stadien nur öffentlich finanziert, da der Sport gefördert werden sollte, um 
die Gesundheit der Bevölkerung zu steigern. Daher wurde die Finanzierung von Sport-
stätten als öffentlicher Auftrag angesehen.49 Für die Weltmeisterschaft im Jahr 1974 
wurden die Stadien öffentlich finanziert, so zum Beispiel das Parkstadion in Gelsenkir-
chen, welches rund 55 Millionen DM gekostet hat. Diese Summe wurde von der Stadt 
(25 Mio. DM), dem Land Nordrhein-Westfalen (10 Mio. DM), und dem Bund (12 Mio. 
DM) getragen. Ein Betrag von 10 Mio. DM wurde aus Einnahmen der Glücksspirale 
getätigt.50 Durch dieses Engagement wurden viele der Stadien auch für die Nutzung 






Abbildung 9: Klassische Finanzierungsstruktur
51
 
Bei dieser klassischen Finanzierungsstruktur war die öffentliche Hand, bzw. die Kom-
mune die Institution, die das Stadion plant, baut und finanziert. Auch der Betrieb wird 
durch die öffentliche Hand geleitet, was auch bedeutet, dass sie die Verantwortung 
tragen, sollte der Betrieb mit Defiziten abschließen. Seit den Stadionneubauten zur 
WM 2006 gibt es ausschließlich privatwirtschaftliche Investitionen, da die Kosten der 
                                                          
 
49
 Vgl. NORD/LB 2001, S. 51 
50
 Vgl. NORD/LB 2001, S. 51 
51
 NORD/LB 2001, S. 55 
Die verschiedenen Finanzierungsarten 19 
 
Stadien und Arenen den finanziellen Rahmen der öffentlichen Sektoren weit überstei-
gen. 
5.2 Die Private Finanzierung 
Bei dieser Finanzierungsart sind private Investoren an der Finanzierung und Moderni-
sierung des Stadions beteiligt. Diese erwarten eine Gegenleistung, die in einer markt-
gerechten Rendite bestehen kann. Sie streben eine Verzinsung der Kapitalanlage an, 
welche für sie angemessen ist. Die privaten Investoren erwarten durch ihr Engagement 
beim Stadion höhere Einnahmen und Gewinne. Das betrifft neben den Dienstleistun-
gen im und um das Stadion auch die Vermarktung dieser. Die Investoren erhalten die 
Möglichkeit, die Potenziale von modernen Veranstaltungsstätten zu nutzen. Sie können 
zum Beispiel bei der Gestaltung des Stadions Einfluss nehmen, um optimale Voraus-
setzungen für die Vermarktung zu schaffen und ihren Gewinn zu maximieren. Darüber 
hinaus können sich die Investoren die Vermarktungsrechte sichern. Bei den anderen 
Dienstleistungen können sich die privaten Unternehmer ein Engagement im Stadion 
sichern.52 
Damit ein privater Investor ein Engagement tätigen kann, müssen bestimmte Voraus-
setzungen erfüllt werden. Die Investoren erwarten ein professionelles Management bei 
den Vereinen. Eine Möglichkeit bietet die Umwandlung der Vereine in eine Kapitalge-
sellschaft. Einige Vereine haben diesen Schritt bereits getan. Nur die Änderung in eine 
Kapitalgesellschaft ist nicht ausreichend, da die Beschlüsse des DFB aussagen, dass 
die Kapitalgesellschaften weiterhin größtenteils im Besitz der Altvereine bleiben. 
Um ein privatwirtschaftliches Engagement zu rechtfertigen, muss das Stadion eine 
relativ hohe Auslastung erreichen. Somit hat der Investor die Sicherheit, dass durch 
ausreichend Veranstaltungen entsprechende Einnahmen und Gewinne generiert wer-
den können. Eine Gefahr besteht darin, dass das Stadion nicht ausreichend ausgelas-
tet wird. Die Auslastungssicherheit bei modernen Stadien ist nicht immer gegeben. 
Durch den steigenden Konkurrenzdruck fallen die Mieten für Veranstaltungen oft gering 
aus, sodass die Einnahmepotenziale fehlen53. Die Stadien, welche im kommunalen 
Besitz sind, verlangen oftmals keine hohen Pachtgebühren, denn diese sind nicht auf 
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Gewinnerzielung aus.54 Insgesamt gibt es zu hohe Unsicherheiten über zukünftige Ein-
nahmequellen, sodass eine reine private Investition selten in Frage kommt. Der Trend 
geht zu Finanzierungsarten aus öffentlichen und privaten Investoren. 












Das Public-Private-Partnership (PPP) „bezeichnet die organisierte Zusammenarbeit 
von Investoren aus verschiedenen Bereichen des öffentlichen und privaten Sektors zur 
Bewältigung komplexer Aufgaben.“56 Es besteht darin, dass die Aufgaben geteilt wer-
den zwischen den jeweiligen Akteuren. Es entsteht zwischen dem privaten und der 
öffentlichen Hand ein Vertrag, der den privaten Betrieb der öffentlichen Einrichtung 
vorsieht. Da die Sicherheit durch die öffentliche Seite gewährleistet ist, zum Beispiel 
bei den Bürgschaften, wird eine Finanzierung zwischen den privaten Investoren und 
den Banken vereinbart.57 Dabei kommt es zu einer Verschmelzung von Kapital und 
Know-How der Privatwirtschaft mit Verwaltungserfahrung und politischer Steuerung 
durch die öffentliche Hand.  
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Durch die oftmals leeren Kassen der öffentlichen Hand, kann für den Stadionbau nur 
die private Finanzierung in Frage kommen. Aber auch in der heutigen Zeit kommt es 
zur Unterstützung durch Zuschüsse oder Bürgschaften durch die öffentliche Hand. Die 
innovativen Finanzierungsmodelle sind häufig Public-Private-Partnerships. 
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6. Die Vermarktung von Sportstätten 
Marketing ist ein wichtiger Faktor zum Generieren von Einnahmen und trägt somit zur 
Steigerung der Rentabilität bei. In der heutigen Zeit bieten sich zahlreiche Vermark-
tungsmöglichkeiten für eine Arena an. Sie werden unterteilt in stadiongeborene und 
nutzergeborene Formen. Die stadiongeborene Vermarktungsform umfasst all die Po-
tenziale, die durch die bauliche Beschaffenheit der Arena entstehen. Dazu zählen Lo-
gen, die Namensrechte am Stadion und das Ticketing.58 Die anderen Werbeformen, 
wie zum Beispiel Bandenwerbungen, zählen zu den nutzergeborenen Rechten, da sie 
erst mit dem Nutzer bzw. der Art der Nutzung entstehen. 
Im Folgenden wird die Vermarktung auf unterschiedliche Säulen untersucht, die besu-
cherorientierte Vermarktung, die Vermarktung an Unternehmen für kommunikationspo-
litische Maßnahmen59, das Hospitality Marketing, die medienorientierte Vermarktung 
und die Stadionführungen als Marketing Instrument. 
6.1 Die besucherorientierte Vermarktung 
Jeder Besucher entwickelt bei einem Veranstaltungsbesuch Bedürfnisse in Hinblick auf 
Service, Komfort und Sicherheit.60 Multifunktionsarenen bieten Service- und Komfort-
angebote, zu denen zählen beispielsweise ein hoher Sitzkomfort sowie gute Sicht von 
allen Plätzen. 
Weiterhin gewährleisten die Stadien ein hohes Maß an Sicherheit, modernste Sicher-
heitstechnik, Verbot des Ausschankes von alkoholischen Getränken bei Hochsicher-
heitsspielen sowie den Einsatz von Sicherheitsdiensten.61 Somit ist zum einen der 
Wohlfühlfaktor aber auch der Sicherheitsfaktor von elementarer Bedeutung.62 Besu-
cher, die zufrieden sind, sind aufnahmefähiger und können daher Informationen besser 
verarbeiten. Gerade für die Vermarktung an Sponsoren hat dies eine große Bedeu-
tung. Sind allerdings Gefahren oder Ausschreitungen angekündigt, so sinkt die Attrak-
tivität der Veranstaltung. 
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6.1.1 Die Preisgestaltung der Eintrittskarten 
Ein wichtiger Bestandteil der besucherorientierten Vermarktung ist die Eintrittskarten-
vermarktung. Um Preise für eine Veranstaltung festzulegen, werden verschiedene 
Formen der Preisbildung kombiniert.63 Der Kartenpreis kann variieren unter Berück-
sichtigung der Zielgruppe und deren Zahlungsbereitschaft, der Konkurrenz oder nach 
dem Preis-Leistungs-Verhältnis. 64 Das Nachfrageverhalten der Besucher wird durch 
verschiedene Maßnahmen beeinflusst, zum Beispiel durch Preisdifferenzierung oder 
Preisbündelung.65 
Bei der abnehmerorientierten Preisdifferenzierung werden die Abnehmer hinsichtlich 
ihrem Alter (Kinder, Erwachsene) oder sozialen Zugehörigkeit (Schüler, Rentner) un-
terschieden und somit wird es ermöglicht, die Förderung von verschiedenen Preisen 
für die gleiche Leistung zu bieten.66 Besucher die finanziell schwächer sind, werden 
von den Vergünstigungen angesprochen und zu einem Arenabesuch animiert. 
Die qualitätsorientierte Preisdifferenzierung erfolgt im Hinblick auf die Qualität der 
Veranstaltung.67 Ein Spiel mit zwei hochklassigen Mannschaften, die eine hohe Quali-
tät besitzen, wird mit einem moderaten Zuschlag auf die Ticketpreise belegt. Auch die 
Platzwahl im Stadion wird durch verschiedene Preise differenziert. Somit richten sie 
sich nach der Kategorie des Platzes, zum Beispiel Stehplatz, Sitzplatz oder Loge, so-
wie die Position zum Geschehen (Ober – oder Unterrang). Die Besucher von VIP-
Plätzen erhalten für ein deutlich höheres Entgelt exklusive Zusatz-und Serviceleistun-
gen. 
Die quantitative Preisdifferenzierung wird entweder bei Eintrittskarten für eine Veran-
staltung, die über mehrere Tage geht oder für mehrere Events angewandt, das letztere 
wird als Dauerkarte bezeichnet. Diese vereint alle drei Arten der Preisdifferenzierung. 
Die Dauerkarte kostet einmalig mehr Geld als Tagestickets, sie gilt aber für alle Heim-
spiele der jeweiligen Mannschaft, so dass die Dauerkarte im Endeffekt, auf die gesam-
ten Veranstaltungen gesehen, billiger ist. Der Verkauf der Dauerkarten ist eine sichere 
Einnahmequelle und schafft einen frühen Ausblick auf die zukünftige Auslastung. 
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 Vgl. Nufer/Bühler (Hrsg.) 2008, S. 333. 
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In Bezug auf die Vermarktung ist eine maximale Auslastung bei einer optimalen Preis-
gestaltung erstrebenswert.  
6.1.2 Die Distribution von Eintrittskarten 
In den letzten Jahren entstanden neue Wege der Distribution, über die Ticketverkäufe 
abgewickelt werden. Die klassischen Vertriebswege sind die Arenakassen, die Vorver-
kaufsstellen sowie der Fanshop und die Geschäftsstelle. Aufgrund des technischen 
Fortschritts gibt es neue Wege, die Online Distribution. Der Ticketverkauf erfolgt über 
das Internet. Viele Seiten bieten bereits den 3D-Sitzplan an, damit der Platz genaues-









Abbildung 11: 3D Ansicht Mainz Ticketshop
68
 
Ein weiterer neuer Distributionsweg ist das Ausdrucken der Tickets. Einen enormen 
Einfluss haben dabei print@home und mobile-ticketing. Bei print@home bietet sich 
dem Käufer die Option, das Ticket Zuhause ausdrucken zu können. Das mobile-
ticketing wird als Distributionsweg der Zukunft genannt. In Zeiten der internetfähigen 
Smartphones kann der Käufer sein Ticket überall kaufen. Mittels einem Link, welcher 
heruntergeladen werden muss, wird das Ticket empfangen.  
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6.2 Die Vermarktung an Sponsoren 
Die Sponsoren sind eine weitere Zielgruppe zur Vermarktung. In der heutigen Zeit wird 
das Sponsoring aus kommerziellen Gründen betrieben und ist wichtiges Instrument 
des Marketing – Mix.69  
„Als Kommunikationspolitik wird die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und – 
maßnahmen eines Unternehmens bezeichnet, die eingesetzt werden um das Unter-
nehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzu-
stellen.“70 
Die gängigsten Methoden sind die Werbe- und verkaufsfördernden Maßnahmen sowie 
Hospitality Angebote.  
Die beliebteste Form ist die Bandenwerbung. Diese stehen am Rande des Spielfeldes 
und sind während der gesamten Veranstaltung sichtbar.71 Auch bei den Bandenwer-
bungen wurden technische Fortschritte erreicht. Die Ursprungsform ist die statische 
Bande, wobei die Aufmerksamkeit dieser Bande sehr gering ist. Eine neue Innovation 
ist die sogenannte Drehbande.72 Durch die Drehung wird die Aufmerksamkeit des Zu-








Abbildung 12: Drehbanden Werbung (Tipico) in Hamburg, Quelle Google Bilder 
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Die neueste Innovation der Bandenwerbung sind die Videobanden.73 Diese Banden 
bestehen aus LED-Displays, welche durch eine Software betrieben werden. Somit ist 
eine hohe Vielfalt an Werbung geboten. Diese Banden können auch bewegte Bilder 
und Schriften darstellen. Durch die Bewegungen der Schrift wird zum Beispiel die Auf-








Abbildung 13: LED-Bandenwerbung in Bochum, Quelle: www.vfl-bochum.de 
 
Eine weitere Werbemöglichkeit ist die akustische Werbung. Dabei können Sponsoren 
als Presenter von Zuschauerzahlen agieren. Auch die Werbung über einen Videowürfel 
erhöht die Werbewirkung.  
6.2.1 Die Vermarktung der Namensrechte 
Früher war es Tradition, dass die Stadien nach historischen Ereignissen oder berühm-
ten Personen benannt wurden. Mit dem „Bau-Boom“ der Multifunktionsarenen entwi-
ckelte sich auch die Vermarktung des Stadionnamens, da die öffentliche Förderung 
größtenteils ausblieb. Für die Inhaber der Namensrechte (meist Betreiber oder Eigen-
tümer der Arena) stellt die Vermarktung ein lukratives Mittel zur Refinanzierung dar. 
Bei der Kennzeichnung des Namens ist es wichtig, dass das Corporate Design des 
Unternehmens einzuhalten ist.74 Damit steigt der Wiedererkennungswert des Unter-
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nehmens und führt gleichzeitig zu einer Erhöhung des Bekanntheitsgrades. Neben 










Abbildung 14: Audi Sportpark in Ingolstadt, Quelle: Google Bilder 
6.3 Das Hospitality Marketing 
Bei vielen Unternehmen ist das Hospitality-Marketing ein wichtiges Tool zur Kunden-
bindung und nachhaltiger Markendifferenzierung. Die Weltmeisterschaft 2006 brachte 
den „Hospitality Hype“ hervor, so dass rund 1,5 Millionen Euro für die Stadien Um-und 
Neubauten investiert wurden.75 Diese Stadien sind eine neue Generation, da die An-
sprüche der Sponsoren weiter ansteigen. Moderne Stadien besitzen ausrechend große 
VIP-Logen und Business Seats, die bei Unternehmern auf große Resonanz stoßen. 
„91,8 Prozent aller Logen in der Bundesliga sind in der aktuellen Spielzeit (Stand: No-
vember 2014) vermarktet.“76 Acht Vereine gaben an, dass alle VIP Bereiche ausge-
bucht sind. Jedoch gehen die Zahlen zurück. „Während in der Saison 2012/13 noch 95 
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Prozent der Logen im Fußball-Oberhaus verkauft waren, waren es in der Folgespielzeit 
2013/14 noch 94,6 Prozent. In der aktuellen Spielzeit ist die Auslastung um weitere 2,8 
Prozentpunkte gesunken.“77 Die wirtschaftliche Situation zwingt die Unternehmer zum 
Sparen. Die Preise der Logen sind je nach Verein sehr unterschiedlich. Eine VIP-Loge 
bei Werder Bremen kostet zwischen 45.000 und 100.000 Euro (Stand November 
2016)78. Beim Ligakonkurrenten HSV kosten die Logen mehr als 71.500 Euro.79 
Somit ist die Hospitality bei einer hohen Auslastung eine wichtige Einnahmequelle. 
6.4 Die Medienorientierte Vermarktung 
Die Medien sind in der Lage, eine Veranstaltung nach außen zu tragen, um somit ein 
größeres Publikum zu erreichen. Durch die Übertragung werden die Veranstaltungen 
sowie der Austragungsort medial inszeniert.80 Fernsehzuschauer werden durch die 
Medien erreicht und somit neugierig auf die Veranstaltung. Aufgrund dieser Reichweite 
kann mit einem Besucheranstieg bei einer der nächsten Veranstaltungen gerechnet 
werden. Durch die Medien können die Sponsoren einer größeren Masse an Menschen 
präsentiert werden.81 
6.5 Stadionführung als Marketing Instrument 
Die Stadionführungen bieten dem Besucher die Möglichkeit, hinter die Kulissen der 
Arenen zu schauen. Sie erhalten Einblicke in die Realität des Fußballs. Die Vereine 
nutzen ihre Stadien als Markeninstrumente. Sie binden mit den Stadionführungen ihre 
Fans näher an den Verein.82 
Mit den Führungen schaffen die Vereine zusätzliche Unterhaltungs- und Veranstal-
tungsangebote, um eine weitere Nutzung außerhalb des Spieltages zu bieten. Organi-
satorisch sind die Stadionführungen am einfachsten umzusetzen. Sie nutzen dem Ver-
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 Vgl. Schmid 2006, S.77 
81
 Vgl. Schmid 2006, S.91 
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ein als ökonomisches Gut, da sie Einnahmen generieren. So können zum Abschluss 
der Touren durch einen Besuch im Fanshop weitere Gelder eingenommen werden.  
Eine Stadionführung kann in die Bereiche der Potential-, Prozess- und Ergebnisqualität 
unterteilt werden.83  
Die Potentialqualität wird durch die Zugänglichkeit der Bereiche definiert. Ein Stadion 
lässt sich grob unterteilen in Heim- und Gästebereich, Businessbereich und VIP Logen, 
Stadioninnenraum, Spieler- und Physiobereich, Mixed Zone und technische Anlagen.84 
Einige Multifunktionsarenen besitzen zusätzlich Kapellen, Arrestzellen oder Aufwärm-
hallen, die in die Führung mit integriert werden.  
Neben der Zugänglichkeit der einzelnen Bereiche ist die Potentialqualität abhängig von 
der Kompetenz des jeweiligen Führers der Tour. Am besten geeignet sind dafür ehe-
malige Spieler oder „Legendenspieler“.  
Der letzte Aspekt der Potentialqualität bezieht sich auf die technischen Hilfsmittel. So 
könnten zum Beispiel Schautafeln zur Verständigung genutzt werden, auch ein Kopf-
hörer System kann bei einer Stadionführung hilfreich sein.85  
Bei der Prozessqualität kommen die Punkte der Potentialqualität zum Tragen. Sie ist 
die Dramaturgie eines Stadions. Je besser das Zusammenspiel von den begehbaren 
Bereichen, dem Stadionführer und den technischen Hilfsmitteln ist, umso höher ist das 
Potential.86  
Die Ergebnisqualität einer Stadionführung ist wichtig, da der emotionale Eindruck des 
Stadionbesuchs nicht direkt nach der Tour endet, sondern durch technische Hilfsmittel 
der Eindruck verlängert werden kann. 
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„Die  Bundesliga-Vereine  haben  das  Marketing-Potential  ihrer  Stadien  erkannt  und  
bieten  Stadionführungen als eigenständiges Angebot für Fans und Touristen an. Die 
Möglichkeiten zur Steigerung der Fanbindung durch Stadionführungen und die positi-
ven Effekte auf andere Geschäftsfelder der Vereine werden erkannt.“87 
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7. Die Rentabilitätsbetrachtung 
7.1 Veltins Arena 
7.1.1 Bau der Arena 
Die Veltins Arena ist eine der modernsten Multifunktionsarenen Europas. Der offizielle 
Baubeginn der Arena war am 21. November 1998. Gebaut wurde sie durch das Gene-
ralunternehmen HBM Bau GmbH. Architekt des Stadions ist Günter Kus und HPP 
Hentrich-Petschnigg & Partner GmbH + Co. KG.88 Die ersten Pläne zum Bau einer 
neuen Arena wurden bereits in den 1980er entwickelt, da das Parkstadion nicht den 
höchsten Anforderungen der Zukunft entsprach. Als „Arena im Berger Feld“ schlug der 
ehemalige Präsident des FC Schalke 04, Günter Eichberg, ein Konzept des neuen 
Stadions vor. Allerdings wurde diesem Plan erst einmal keine Beachtung geschenkt. 
Erst mit dem Uefa-Cup-Gewinn im Jahr 1997 und dem bevorstehenden 100-jährigen 








Abbildung 15: Veltins Arena im Februar 2000, Quelle: www.bauingenieur24.de 
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Auf einem stillgelegten Bergbaugebiet wurden die Grundsteinpfähle bis zu 22 Meter tief 
in die Erde eingelassen. Grund dafür ist die Absenkung des Bodens, bedingt durch den 
Bergbau.89 Weiterhin mussten 1,2 Millionen Tonnen Waschbergematerial zu einem 
künstlichen Hügel aufgeschüttet werden und somit zählt die Veltins Arena zu einer der 
höchsten Erhebungen Gelsenkirchens. Innerhalb von 34 Monaten wurde der Bau der 
Arena abgeschlossen. Offiziell wurde die Arena im August 2001 eröffnet, mit dem 1. 
Bundesligaspiel zwischen Schalke 04 und Bayer Leverkusen.90 
7.1.2 Technische Besonderheiten und Daten 
Die Veltins Arena in Gelsenkirchen besitzt einige technische Besonderheiten. Beim 
Bau der Arena wurde darauf geachtet, dass die internationalen Standards eingehalten 
werden. Somit können in die Nordkurve in den Gästebereich Sitzplätze eingebaut wer-
den. Aus 16.309 Stehplätzen werden 8.778 Sitzplätze. Der Umbau ist reine Handar-
beit, da zunächst die Wellenbrecher und die Geländerbügel abmontiert werden müs-
sen. Die technische Leitung übernimmt danach den Einbau der Sitze.91 
Auch die Südtribüne besitzt eine technische Raffinesse. Durch eine ausgeklügelte 
Konstruktion kann sich die Südtribüne selbst verschieben und ermöglicht dadurch ein 
Verschieben des Spielfeldes. Dank der Metallkonstruktion kann ein Teil des Unterran-
ges umgeklappt und der Oberrang geschoben werden. Dies geschieht auf einer Länge 
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Abbildung 16: Südtribüne Veltins Arena
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In der Veltins Arena kommt das Stadionbier weder aus dem Kasten, noch aus dem 
Fass, sondern aus einer 5.000 Meter langen Bier-Pipeline, die in Europa einzigartig 
und die längste Bier-Pipeline der Welt ist.94 In den Katakomben der Arena lagern vier 
Kühlzentren, in denen sich das Bier befindet. Von dort gelangt es über zentrale Leitun-
gen und über Andockstellen zu den 126 Zapfhähnen in der Arena.95 Insgesamt fasst 
die gesamte Anlage 52.000 Liter Bier.96 Pro Spieltag werden ungefähr 30.000 Liter Bier 
ausgeschenkt.97 Wöchentlich beliefert ein Tankzug die Arena, je Zug rund 28.000 Li-
ter.98 Damit das Bier auf der gesamten Länge bestens gekühlt bleibt, sind die Rohre 
mit der modernsten Isoliertechnik ummantelt. Die Idealtemperatur liegt bei 6 bis 7 Grad 
Celsius.99 Auf diese Art und Weise werden pro Jahr 3.000 bis 4.000 Hektoliter Bier 
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ausgeschenkt.100 Die Bier-Pipeline wird pro Heimspiel, spätestens alle zwei Wochen, 
mechanisch und chemisch gereinigt.101 
Eine weitere Besonderheit ist das „Schiebedach“ der Veltins Arena. Das Dach kann 
komplett geschlossen werden, so dass alle Zuschauer im Trockenen sitzen. Über dem 
Spielfeld bleibt ein rund 60 Zentimeter breiter Schlitz, dieser ist für die Luftzirkulation 
notwendig. 
Dank einer Membranschicht gelangt ausreichend Tageslicht in das Innere der Arena, 
der Regen dringt nicht ein. Um das komplette Dach zu schließen, braucht es 30 Minu-
ten.102 Die Dachkonstruktion ist eine sich selbst tragende 3.700 Tonnen schwere Kon-
struktion, welche durch vier Windverbände in der Betonkonstruktion verankert ist. Wei-
terhin sorgen 35 Pendelstützen für den nötigen Halt des Dachgiganten, welcher eine 
Fläche von 225 x 186 Meter überspannt.103 
Im Jahr 2016 wurde Europas größter Videowürfel in der Arena eingebaut.104 Die Kon-
struktion unterscheidet sich kaum von der des alten Würfels, allerdings ist die Bildflä-
che doppelt so groß wie beim Alten. Jede Seite bietet pro Fläche eine Größe von 10,6 
Meter x 7,2 Meter was insgesamt eine Größe von 76,32 Quadratmeter ergibt.105 Die 
insgesamt 4 „Monitore“ erreichen eine Gesamtgröße von 305,28 Quadratmeter.106 
Der alte Videowürfel hatte eine Größe von 138,8 Quadratmeter, was bei der Arena-
Einweihung 2001 bereits europaweit unübertroffen war.107  
In der Bundesliga einzigartig ist das Spielfeld der Arena, welches sich aus der Arena 
schieben lässt. Das Feld ist in einer 118 Meter langen und 79 Meter breiten Wanne 
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gelegen, welche den Rasen auf einer Strecke von 340 Meter hin-und zurück bewegt.108 
Das Prinzip gleicht der einer Schublade. Innerhalb von sechs bis acht Stunden wird die 
Rasenfläche an ihren Ort bewegt. Vier hydraulische Pressen sorgen für den Antrieb.109 
400 Betonfüße unter dem Spielfeld gleiten über 16 teflonbeschichtete Schienen. Die 
Gleitbahn muss bei jeder Fahrt gereinigt und geölt werden, zusätzlich wird der Rasen 
bei jeder Fahrt von der Rasenheizung und vom Bewässerungssystem abgekoppelt. 
Auch die Kontrolle der Karten wird in der Regel automatisch geregelt. An insgesamt 
sechs Einlasspunkten gelangen die Besucher durch Drehkreuze in die Arena. Über 
den Strichcode, welcher sich auf den Karten befindet, wird der Zugang zum Stadion 
geregelt.110 
7.1.3 Veranstaltungen in der Arena 
Damit zusätzliche Einnahmen generiert werden können, finden in jedem Jahr verschie-
dene außersportliche Veranstaltungen statt. 
Die Veltins Arena in Gelsenkirchen zählte 2015 weiterhin zu den größten Multifunkti-
onsarenen Europas. Mit zehn großen Entertainment Shows und insgesamt 531.860 
Zuschauern belegt die Veltins Arena laut dem Magazin Stadionwelt Inside Platz 1 in 
der Kategorie „Konzert/Show/Entertainment“.111 Weiterhin wurden Shows und Konzerte 
von weiteren Top-Acts veranstaltet. Auch in dieser Kategorie belegt die Veltins Arena 
den ersten Platz. In der Kategorie „Firmen-Veranstaltung“ erreichte die Arena mit 
75.100 Teilnehmern bei insgesamt 514 Events einen vorderen Platz. In der Gesamt-
wertung aller deutschen Stadien belegte die Veltins Arena den zweiten Platz mit 
2.575.054 Besuchern im Jahr 2015. Somit erreichte sie einen Zuwachs von 200.000 
Zuschauern im Gegensatz zum Vorjahr.112 Seit der Eröffnung vor zehn Jahren haben 
mehr als 350 Großveranstaltungen mit fast 19 Millionen Besuchern in der Veltins Arena 
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stattgefunden.113 Im Jahr 2017 wird die Band PUR ihr einziges Konzert in der Veltins 
Arena spielen. Bis zu 60.000 Zuschauer werden erwartet.114  
Ein wichtiger Zuschauermagnet ist die „JOKA Biathlon World Team Challenge“, welche 
im Jahr 2016 ihr 15-jähriges Jubiläum feiert.115 Die erste Veranstaltung fand am 28. 
Dezember 2002 auf Schalke statt. Insgesamt 35.000 Zuschauer verfolgten den Event 
in der Arena und fünf Millionen an den TV-Geräten.116 Um die Veranstaltung zu ermög-
lichen, wird die Arena mit Schnee befüllt. Auch die Vorbereitungen für den Event wur-
den geändert. Am Anfang der Veranstaltung wurde unter den Schnee Rindenmulch 
gekippt, durch das Schmelzwasser wurde dieser allerdings braun. Im Laufe der Jahre 
wurde dieser Belag durch Paletten ausgewechselt, welche mit einem weißen Teppich 
bedeckt sind. Um die Zuschauerkapazität auf über 50.000 zu erhöhen, wird der 
Schießstand mittlerweile durch schusssicheres Glas abgegrenzt.117 
Ein weiterer Publikumsmagnet war die „TV Total Stock Car Crash Challenge“. Sie wur-
de von 2005 bis zum Jahr 2015 in der Arena ausgetragen. Insgesamt 45.000 Zu-
schauer verfolgten die Veranstaltung 2015 live, gleichzeitig die 13. und letzte Ausga-
be.118 Seit Start des Events 2005 sahen 284.000 Zuschauer live vor Ort das größte 
Stock-Car-Rennen Europas.119 Die Strecke wird vier Tage vor Beginn der Veranstal-
tung vorbereitet. Der Rasen wird in dieser Zeit aus der Arena gefahren und durch 
3.200 Tonnen Lehm, Schotter und Kies ersetzt. 40 Tieflader bringen diese Menge 
durch die Arenatunnel ins Innere. Aus 1.000 Tonnen Erde entsteht der 170 Meter lange 
Renn-Parcours.120 
„Als TV-Star solchen Formats wird Stefan Raab natürlich an vielen Stellen Lücken hin-
terlassen. Aber wir haben uns darauf eingestellt und noch die eine oder andere inte-
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ressante Veranstaltung in der Hinterhand, um das zu kompensieren.“121 sagte Moritz 
Beckers-Schwarz aus der Geschäftsführung. 
7.1.4 Die Vermarktung der Arena 
Schalke Museum 
Das Anfang 2009 umfassend renovierte Schalke Museum ist eine der Hauptattraktio-
nen des Schalker Feldes. Auf insgesamt mehr als 600 Quadratmetern erleben die Be-
sucher die Geschichte des Vereins FC Schalke 04. Das Museum wird unterteilt in fünf 
Stationen. Sechs eindrucksvolle Filme zeigen die Entwicklung von der Geburtsstunde 
des Schalker Kreisels bis zum Einzug in die Champions League. Auf der Tribüne der 
Tradition wird ein Bogen von alten Zeiten in der Glückauf-Kampfbahn und im Parksta-
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Stadionführung 
Bei einer Tour durch eine der modernsten Arenen der Welt können Besucher das bau-
liche Wunderwerk aus nächster Nähe besichtigen und erleben. Mehr als eine Million 
Menschen haben die Veltins Arena seit ihrer Eröffnung im Jahr 2001 bereits besichtigt. 
Die technischen Höhepunkte, wie die Rasenwanne, das Cabrio-Dach oder der große 
Videowürfel faszinieren die Besucher. Die blau-weiß gestaltete Spielerkabine, Hospita-
lity-Bereiche, Medienzentrum, Stadionkapelle und weitere Orte, welche sonst für Fans 
nicht frei zugänglich sind, können während der Tour besucht werden. Die Arena-Tour 
dauert etwa 75 Minuten und wird von geschulten Stadionführern geleitet.124 Vereinzelt 
werden auch Arenatouren im „Dunkeln“ organisiert. Diese finden an Wochenenden im 
November, Dezember und Januar statt. 
Kapelle 
Die Veltins Arena ist eine der wenigen Arenen, welche einen Gottesdienstraum besit-
zen. Eingeweiht wurde die Kapelle im Jahr 2001. Die Kapelle liegt im Inneren der Are-
na, in einer Linie mit dem Anstoßpunkt. Die Vereinsfarben des S04, blau und weiß, 
sind in der Kapelle nicht vorhanden, sondern Schwarz und Weiß. An den Wänden 
hängen Zeichnungen zum Thema „Zweikampf“, zum Beispiel zwischen David und Go-
liath oder Jakob und Gott. Im Gottesdienstraum selbst ist das Thema Fußball nicht 
präsent. Aus ganz Deutschland pilgern oftmals Schalke-Fans in die Kapelle um Trau-
ungen, Ehe-Jubiläen oder Taufen zu feiern.125 Seit der Einweihung der Kapelle wurden 
1.300 Taufen vollführt, 350 Hochzeitspaare gaben sich ihren Segen.126 
Videowürfel 
Hisense, ein langfristiger Premiumpartner des FC Schalke 04, rüstet die Veltins Arena 
mit einem neuen Videowürfel aus.  
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Abbildung 18: Videowürfel in der Veltins Arena, Quelle: 
http://www.schalke04.de/de/aktuell/news/160814_hisense/page/8221--10-213-.html 
"Schon seit der Saison 2014/2015 sind wir im Stadion unseres Partners FC Schalke 04 
auf verschiedenen Werbeflächen stark präsent, unter anderem auch auf dem bisher 
verwendeten Videowürfel. Dadurch konnten wir die Bekanntheit der Marke Hisense in 
Deutschland bereits erheblich steigern. Wir freuen uns, den Stadiongästen ab der 
kommenden Saison mit dem neuen Videowürfel ein noch besseres visuelles Erlebnis 
bieten zu können, das der Top-Bildqualität, die wir mit unseren UHD-TVs liefern, voll 
gerecht wird. Für uns ist dies ein wichtiger Schritt, um im Rahmen der Premium-
Partnerschaft die technische Expertise von Hisense und die einmalige Stadionat-
mosphäre auf Schalke noch enger zu verbinden."127 sagte Morris Luo, General Mana-
ger Hisense Germany. 
Hospitality 
Die Veltins Arena besitzt mehrere Logen, die Lounge Ost befindet sich im Oberrang 
der Gazprom Tribüne, in Höhe der Mittellinie. Die Leistungen der Loge beinhalten eine 
umfangreiche gastronomische Leistung ab 2 Stunden vor dem Spiel, in der Halbzeit-
pause und nach dem Spiel, mit Zugang zum Buffet in den angrenzenden Hospitality-
Bereichen „Glückauf-Club und Tibulsky“.128 Besucher der Lounge erhalten reservierte 
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Sitzplätze an einem Tisch in der Lounge. Abgerundet wird das Angebot durch ein Ge-
winnspiel, inklusive einem Fußball-Talk mit 1-2 Spielern. 
Die Arena bietet auch andere Logen an. Die 12-Personen-Logen haben eine Raum-
größe von 32 Quadratmetern. Diese können auch außerhalb von Veranstaltungen ge-
nutzt werden. Die Besitzer erhalten ein umfangreiches Catering, Kalt-Warm-Buffet, 
Getränke und Pausensnack. Zusätzlich werden reservierte Parkplätze der besten Ka-
tegorie dem Angebot hinzugefügt. Ein umfangreiches Werbepaket gehört ebenfalls zu 
den Leistungen.129 Die Preise der Logen variieren je nach Ansehen des Gegners. Die 
Loge kostete für das Spiel gegen Hertha BSC (17.10.-19.10.2014) 4.500 Euro, für die 
Spiele gegen den FC Augsburg (31.10.-2.11.2014), Mainz 05 (28.11.-30.11.2014) und 
den SC Freiburg (10.04.-12.04.2015) 4.000 Euro.130 
Die 30-Personen-Logen beinhalten 30 Tribünenplätze im Unterrang der Haupttribüne, 
die Raumgröße beträgt 80 Quadratmeter. Die Leistungen der Lounge beinhalten ein 
umfangreiches Catering, Kalt-Warm-Buffet, Getränke und Pausensnack, sowie eine 
eigene Servicekraft. Weiterhin beinhalten die Leistungen ein umfangreiches Werbepa-
ket, reservierte Parkplätze bester Kategorie, die mögliche Verbindung mit einer Ta-
gung, sowie ein Überraschungsgeschenk.131 
Die Preise für die 30 Personen-Loge sind ebenfalls abhängig von der Qualität der Gäs-
temannschaft. Für die Spiele gegen Bayer Leverkusen (20.03.-22.03.2015), den Ham-
burger SV (19.12.-21.12.2014) oder zum Beispiel Werder Bremen (20.02.-22.02.2015) 
kostet die Loge 7.000 Euro, für Spiele gegen den FC Augsburg (31.10.-2.11.2014), den 
SC Freiburg (10.04.-12.04.2015) oder FSV Mainz 05 (28.11.-30.11.2014) 6.000 Eu-
ro.132 
Der LaOla-Club bietet eine Hochstimmung in Kombination mit einem speziellen Ambi-
ente. Die Leistungen beinhalten reservierte Business-Seats auf der Längsseite, ein 
umfangreiches Catering, Kalt-Warm-Buffet, Getränke und Pausensnack, ein umfang-
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reiches Werbepaket und einen reservierten Parkplatz im Verhältnis 2/1 (Ti-
ckets/Parkausweis). Der Business-Bereich öffnet zwei Stunden vor Spielbeginn und ist 
bis zwei Stunden nach Spielende geöffnet.133 
Der Glückauf-Club, als Anlehnung an den Bergmannsgruß „Glück Auf!“ ist ein weiterer 
exklusiver Hospitality Bereich in der Veltins Arena. Die Leistungen beinhalten reservier-
te Plätze auf dem Balkon vor dem Glückauf Club oder im Block 50 im Oberrang der 
GAZPROM-Tribüne, reservierte Tische mit Tischaufsteller und Unternehmenslogo, 
umfangreiches Catering, Kalt-Warm-Buffet, Getränke und Pausensnack und ein um-
fangreiches Werbepaket.134 
Der Bereich Schalker Markt hat den Namen nach der Geburtsstätte des FC Schalke 
04. In den Leistungen enthalten sind reservierte Plätze auf dem Balkon vor dem 
Schalker Markt oder im Block C1 im Unterrang der ERGO-Tribüne, ein reservierter 
Tisch mit Tischaufsteller und Unternehmenslogo, ein umfangreiches Catering, Kalt-
Warm-Buffet, Getränke und Pausensnack sowie ein umfangreiches Werbepaket.135 
Ein Kasino war auf den Zechen in Gelsenkirchen ein exklusiver Aufenthalts- und Spei-
seraum für die Führungskräfte. Das Kasino in der Arena bietet Platz für 80 Personen. 
Die Lounge befindet sich in der Nordkurve und besitzt den Charme des alten Ruhrge-
biets. In den Leistungen sind reservierte Business-Seats auf dem Balkon vor dem Ka-
sino, ein reservierter Tisch mit Tischaufsteller und Unternehmenslogo, ein umfangrei-
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Abbildung 19: Übersicht Logen Arena
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Ein weiterer VIP-Bereich ist die Tibulsky Lounge. In den Leistungen inbegriffen sind 
reservierte Plätze auf dem Balkon vor dem Tibulsky oder im Block 50 im Oberrang der 
GAZPROM-Tribüne, ein reservierter Tisch mit Tischaufsteller und Unternehmenslogo, 
ein umfangreiches Catering, Kalt-Warm-Buffet, Getränke und Pausensnack und ein 
umfangreiches Werbepaket.138 
„Keiner kommt an Gott vorbei - außer Stan Libuda“. Ein Satz, der der Schalker Legen-
de Reinhard „Stan“ Libuda gewidmet ist. Die Lounge „Libuda“ steht ganz im Zeichen 
des legendären Ausnahmespielers des FC Schalke 04. Der exklusive Bereich ist 150 
Quadratmeter groß. Die Leistungen der Lounge beinhalten reservierte Business-Seats 
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auf dem Balkon oberhalb der Nordkurve, reservierte Tische und ein umfangreiches 
Catering, Kalt-Warm-Buffet sowie Getränke und Pausensnack.139 
Stadionname 
Die Brauerei C. & A. VELTINS ist seit dem Juli 2005 Namensgeber der Arena. Der 
Namensrechtevertrag für die VELTINS-Arena wurde vorzeitig um weitere vier Jahre bis 
2019 verlängert. Der Premium-Brauer sicherte die Ausschankrechte bis zum Jahr 
2023.140 Rund 6,5 Millionen Euro streicht der Verein für die Namensrechte ein. Über 
einen Zeitraum von fünf Jahren macht das rund 33 Millionen Euro Einnahmen aus den 
Namensrechten.141 Die Veltins Brauerei ist ein Hauptsponsor des FC Schalke 04. 
Bandenwerbung 
Die Banden in der Veltins Arena werden durch die Sponsoren des Vereins abgedeckt. 
Neben den Hauptsponsoren Veltins, Gazprom und Adidas zählen zu den Premium-
partnern bet-at-home, Böklunder, Coca Cola sowie R+V Versicherungen.142 
7.1.5 Die Finanzierung der Veltins Arena 
Aus der untenstehenden Tabelle ist zu entnehmen, dass die Veltins Arena rund 191 
Millionen Euro kostete. Die Veltins Arena wurde ausschließlich aus privatwirtschaftli-
chen Mitteln finanziert. Sollte der FC Schalke 04 sich als Bankrotteur erweisen, muss 
das Land Nordrhein-Westfalen Unterstützung leisten, denn es hat eine Ausfallbürg-
schaft in Höhe von 92 Millionen Euro (80 Prozent des Kredits der Hamburger Landes-
bank) übernommen.143 Der Eigentümer der Veltins Arena ist die FC Schalke 04-
Stadion-Beteiligungsgesellschaft mbH & Co. Immobilienverwaltungs-KG. Der Betreiber 
der Arena ist die FC Schalke 04 Arena Management GmbH. 
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Tabelle 1: Finanzierung der Veltins Arena, Eigene Darstellung
144
 
7.1.6 Die Rentabilität der Veltins Arena 
Die Veltins Arena ist die Heimspielstätte des FC Schalke 04. Sie wurde als Multifunkti-
onsarena konzipiert. Damit sich der Stadionbau in der Zukunft rentiert, müssen in der 
Arena möglichst viele nichtsportliche Events stattfinden. So wurden in der Arena bisher 
um die 330 Großveranstaltungen realisiert.145 Der Verein, in Person des ehemaligen 
Managers Rudi Assauer, gründete sechs Tochterunternehmen. Daraus resultierend 
bleiben das Catering und das Ticketing in den Händen des Vereins. Der FC Schalke 04 
generiert dadurch zusätzliche Gelder, wenn die Arena vermietet wird.146 Durch eine 
Großzahl an sportlichen und nicht-sportlichen Veranstaltungen erfolgte 2015 ein Um-
satzanstieg im Catering von 9,8 Millionen Euro auf 12,8 Millionen Euro.147 Die Veltins 
Arena hatte in der Saison 2015/2016 eine Zuschauerauslastung von 98,6 Prozent bei 
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Kredit Hamburger Landesbank 115,0 
Baufirma HBM 12,8 
Eigenkapital der Besitzgesellschaft (FC Schalke 04 e.V., Vor-
stand/Aufsichtsrat des Klubs, Stadtreklame und Stadtwerke Gelsen-
kirchen) 
33,8 
Ruhrkohle AG/HBM Werbeleistungen 9,0 
Eigengesellschaften 12,8 
Fremdkapital 8,5 
             191,9  
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17 Bundesligaheimspielen, im Schnitt waren es 61.377 Zuschauer.148 Im Entertain-
mentbereich ist die Veltins Arena die Nummer 1 in Deutschland. „Diese Marktführer-
schaft wollen wir noch ausbauen.“149 sagte der Geschäftsführer der FC Schalke 04 
Arena Management GmbH Moritz Beckers-Schwarz. Im Umkreis von 100 Kilometern 
erreicht die Arena rund 20 Millionen Menschen, in Berlin sind es nur vier Millionen.150 
Beckers-Schwarz ist mit der Auslastung der Arena zufrieden, er räumt aber auch ein, 
dass mehr Veranstaltungen in Gelsenkirchen stattfinden könnten. Die zeitliche Planung 
der Veranstaltungen ist sehr schwierig, da Konzerte oftmals einen Vorlauf von ein bis 
zwei Jahren benötigen, die Planung für die Heimspiele des FC Schalke 04 im Gegen-
satz sehr kurzfristig angesetzt werden.151 Die jährlichen Zins- und Tilgungszahlungen 
belaufen sich auf 14 Millionen Euro, ein gewisser Teil wird durch Mieteinnahmen aus 
Events oder Konzerten aufgebracht.152 
Durch den Neubau der Veltins Arena konnte bereits im ersten Jahr nach der Fertigstel-
lung ein deutlicher Anstieg der Umsätze festgestellt werden. Verbunden mit drei Heim-
spielen im UEFA-Cup erhöhte sich der Umsatz auf rund 120 Millionen Euro.153 Im Jahr 
2005 konnten die Erträge auf 130 Millionen gesteigert werden, in Verbindung mit dem 
Pokalfinale und der Vizemeisterschaft, sowie drei Heimspielen in der UEFA Champions 
League. Der Umzug in die Arena erbrachte eine Steigung von 15 Millionen Euro Erlö-
se, welche in den Folgejahren weiter anstieg.154  
Der FC Schalke 04 besitzt inzwischen insgesamt 16 Tochtergesellschaften, welche die 
Vermögenslage des Vereins bestimmen155. Die Schulden der Arena sollten bis zum 
Jahre 2025 zurückgezahlt werden, aufgrund geringerer Zinsen, durch umfangreiche 
Umfinanzierungsmaßnahmen im Jahr 2015, können diese Verbindlichkeiten bis zum 
Jahr 2018 abbezahlt werden. Durch den Besitz der Arena erhält der Verein ab diesem 
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Jahr alle Einnahmen aus der Arena.156 Weiterhin besitzt der Verein alle Vermarktungs-
rechte und muss diese nicht an Sportrechtevermarkter verkaufen. Durch die Business-
Seats und VIP-Bereiche in der Veltins Arena konnten die Einnahmen deutlich gestei-
gert werden, sodass der Verein mit festen Bruttoeinnahmen von rund 18 Millionen Euro 
pro Jahr rechnen kann.157 Alle Logen in der Veltins Arena waren vor der Saison 
2015/2016 komplett ausgebucht. Die 43.935 verfügbaren Dauerkarten sind seit 10 Jah-
ren immer vergriffen.158 
Die Finanzen des Vereins FC Schalke 04 und der Veltins Arena können, aufgrund der 
engen Verbindung des sportlichen mit dem wirtschaftlichen Erfolg, nicht getrennt be-
trachtet werden. Die Einnahmen aus der Arena werden in den Konzernabschlüssen 
nicht getrennt ausgewiesen, sodass einige Zahlen nur in einem gewissen Grad der 
Arena zu- zuordnen sind. Für die Rentabilitätsbetrachtung konnten nur die Zahlen ver-
wendet werden, die durch die Konzernabschlüsse zur Verfügung standen. Eine Anfra-
ge nach konkreten Zahlen wurde aus datenschutzrechtlichen Gründen abgelehnt. Eine 
genauere Betrachtung ist bei der Aufteilung der Umsatzerlöse möglich, zum Beispiel 
die Erlöse aus Spielbetrieb/Veranstaltungen oder die Cateringerlöse, welche in Anlage 
1 einzusehen sind. Der FC Schalke 04 hatte im Jahr 2012 eine negative Umsatzrenta-
bilität, die jedoch nicht aus einer schlechten Auslastung der Veltins Arena resultierte, 
sondern aus geringeren Transfererlösen des Vereins (vgl. Anlage 1). 
Eine Erhöhung der Umsatzerlöse ist oftmals auch mit einer Erhöhung der Aufwendun-
gen verbunden. Es sind regelmäßig Modernisierungsinvestitionen sowie Ausgaben für 
Wartung und Instandhaltung notwendig, um die Attraktivität der Veltins Arena zu erhal-
ten.159 Diese Investitionen sind notwendig, um den wirtschaftlichen und den sportlichen 
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2015 2014 2013 2012 2011 
 
T€ T€ T€ T€ T€ 
Umsatzerlöse 264.489 215.302 206.828 190.766 224.153 
Jahresüberschuss 22.535 4.151 457 -8.949 4.873 
Umsatzrentabilität 8,5% 1,9% 0,2% -4,7% 2,2% 
 











Tabelle 4: Umsatzrentabilität im Jahr 2015, Eigene Darstellung
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Die Umsatzrentabilität gibt an, dass bei 1 Euro Umsatz ein Gewinn von 8,52 Cent er-
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Umsatzerlöse 2011 bis 2015  
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7.2 Allianz Arena 
7.2.1 Bau der Arena 
Die Allianz Arena in München ist eine archietektonisch einzigartige Arena. Im März 
1997 entstand die Vision eines neuen fußballgerechten Stadions. Die beiden Vereine 
FC Bayern München und die TSV 1860 München stimmten diesem Antrag zu. Im Sep-
tember desselben Jahres erfolgte die Zustimmung des Verwaltungsbeirates des FC 
Bayern München (FCB). Insgesamt rund 500 Millionen DM sollten investiert werden. 
Der Gedanke, das Olympiastadion umzubauen, wurde von der Stadt weiterhin für mög-
lich gehalten. Im Januar 2001 schlossen die beiden Vereine ein Bündnis zum Bau ei-
nes neuen Stadions. 66.000 Plätze und eine moderne Architektur sollen in der Zukunft 
Besucher anlocken.164 Die Stadt München musste einen geeigneten Standort finden. 
Im Juli 2001 wurde München-Fröttmaning als neuer Standort der Arena bestimmt und 
am 21.10.2001 ein Bürgerentscheid für das Projekt eingerichtet, bei dem 65,8 Prozent 
Ja-Stimmen und nur 34,2 Prozent Nein-Stimmen gezählt wurden. Die Wahlbeteiligung 
lag bei 37,5 Prozent, so hoch wie bei keinem anderen Bürgerentscheid in Bayern. 165 
Für die Architektur des Stadions wurden insgesamt acht Planungsgemeinschaften in 
Betracht gezogen. Zwei dieser insgesamt acht Entwürfe haben es in die nächste Run-
de geschafft. Um den Stadionbau zu vollziehen, haben die Vereine FC Bayern Mün-
chen und TSV 1860 München zu jeweils 50 Prozent die München Stadion GmbH ge-
gründet.166 Im Februar 2002 hat das Obergutachtergremium eine Empfehlung zum 
Stadionbau ausgesprochen und sich für das Modell der Architekten Jacques Herzog 
und Pierre de Meuron entschieden. 167 Am 21. Oktober 2002 erfolgte die Grundsteinle-
gung für das neue Stadion, das Allianz Arena heißen wird, da die Allianz AG die Na-
mensrechte übernommen hatte.168 Im Jahr 2003 stand der Rohbau kurz vor dem Ab-
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schluss. Ende des Jahres wurden die ersten Hauptstahlträger des Daches der Allianz 
Arena angebracht. 
Im März 2004 wurde der Rohbau endgültig abgeschlossen. Das erste von insgesamt 
2.784 luftgefüllten Membrankissen wurde im Bereich der Südkurve montiert.169 Im Ver-
laufe des Jahres 2004 wurde der erste Sitz im Stadion angebaut, sowie ein Beleuch-
tungstest durchgeführt. Dabei wechselten 120 Membrankissen in den Farben blau, 
weiß und rot. Im April 2005 wurde der „Allianz Arena“ Schriftzug an zwei Stellen mon-
tiert. Am 30. April 2005 übergab das leitende Bauunternehmen Alpine Bau GmbH die 







Abbildung 20: Allianz Arena im Bau, Quelle: Bayrisches Innenministerium 
Insgesamt kostete das Stadion 340,0 Millionen Euro170 und bietet Platz für 66.000 Zu-
schauer.171 Die offizielle Eröffnung fand am 30. Mai 2005 statt, mit dem Spiel TSV 1860 
München gegen den 1. FC Nürnberg. Einen Tag später eröffnete auch der FCB in ei-
nem Spiel gegen die Nationalmannschaft das Stadion ein zweites Mal.172 
Durch weitere Umbauarbeiten konnte die Arena auf insgesamt 75.000 Plätze aufgerüs-
tet werden, bei internationalen Spielen sind es 70.000. 
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7.2.2 Technische Daten und Ausstattung 
Die Allianz Arena besitzt insgesamt 6.000m² Gastronomiefläche, die sich aufteilt in 28 
Kioske, 2 Fan Restaurants, Bistros mit 400 Plätzen, Business Club mit 2.200 Plätzen 
und dem Presseclub mit ca. 350 Plätzen.173 Weiterhin befinden sich in der Arena 
Events-& Konferenzräume, in denen fast täglich Konferenzen gehalten werden.174 
54 Ticketschalter regeln den Einlass der Zuschauer. Die FC Bayern Erlebniswelt ist 
das größte Vereinsmuseum Deutschlands. Die Allianz Arena besitzt 550 WC Kabi-
nen.175 Das Spielfeld hat eine Größe von 68 Meter x 105 Meter. Die gesamte Fläche 
des Stadions beträgt 258 Meter x 227 Meter x 50 Meter.176 Die Allianz Arena erstreckt 
sich über 7 Ebenen. Die Fassade und das Dach besitzen eine Fläche von 66.500 m², 
wobei die Gesamtfläche aus 2.784 Luftkissen besteht, von denen 25.500 m² beleuchtet 
sind. 
Die Beleuchtung variiert in den Farben blau, weiß und rot. Seit dem Jahr 2015 besitzt 
die Arena eine LED Beleuchtung und zählt zu Deutschlands erstem und Europas größ-
tem Stadion mit einer rundum flächendeckenden LED-Außenbeleuchtung für dynami-
sche Lichtstimmungen. Statt bislang drei Farben (Rot, Blau, Weiß) beherrscht die neue 
Beleuchtung 16 Millionen Farben. Das ermöglicht selbst feinste Farbnuancen und -
verläufe.177 
7.2.3 Veranstaltungen in der Arena 
Obwohl die Allianz Arena als reines Fußballstadion konzipiert wurde, werden verschie-
dene Veranstaltungen in der Arena durchgeführt. Exklusive Business Meetings und 
Präsentationen können veranstaltet werden. In der Arena gibt es viele großzügige 
Räumlichkeiten für Konferenzen, Seminare oder Symposien. Der Full-Service-
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Dienstleister Arena One GmbH berät, koordiniert, organisiert und setzt die Ideen um, 
welche die Besucher beanspruchen.178 Konzerte und außersportliche Veranstaltungen 
finden in der Allianz Arena nicht statt. 
7.2.4 Die Vermarktung der  Allianz Arena 
Fan-Shop 
In der 3. Ebene der Allianz Arena befindet sich der FC Bayern Megastore. Auf über 
1.000 Quadratmeter gibt es eine Auswahl an Fanartikeln des FC Bayern. 
Arenatouren 
Die Arena Touren geben dem Besucher die Möglichkeit, einen Blick hinter die Kulissen 
der Allianz Arena zu werfen, weiterführend erhalten sie Information zu den technischen 
Daten der Arena. Die Tour dauert 60 Minuten und wird von einem geschulten Arena 
Guide durchgeführt.179 Bereiche, die während der Tour besucht werden, sind der Mittel-
rang, der Unterrang der Haupttribüne, der Pressekonferenzraum, die Mannschaftska-
binen, der Spielertunnel und die Mixed Zone.180 
Die Kombi Tour beinhaltet die Stadionführung und einen Besuch in der FC Bayern Er-
lebniswelt. Die empfohlene Gesamtdauer beträgt circa zweieinhalb Stunden, die Tour 
dauert 60 Minuten und die Erlebniswelt wird mit ein- bis eineinhalb Stunden angege-
ben.181 
Bei den VIP-Touren erleben die Besucher den Blick eines VIP-Besuchers. Bei der Füh-
rung können die Bereiche des Oberranges mit Erklärung der Außenfassade, die Lo-
genbereiche, der Business-Club, die Mannschaftskabinen, der Spielertunnel, die Mixed 
Zone sowie der Spielfeldrand und die Trainerbank besucht werden. Jeder Besucher 
kann zwischen Mineralwasser und einem Sekt wählen. Diese Tour dauert in etwa 120 
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Minuten, zusammengesetzt aus 30 Minuten Sektempfang und 90 Minuten Tour-
Dauer.182 
Touren für Rollstuhlfahrer und Personen mit eingeschränkter Mobilität sind ebenfalls 
buchbar. Die Allianz Arena gilt als behinderten-freundlichstes Stadion Deutschlands. 
Diese Tour dauert 75 Minuten und die Rollstuhlfahrer werden mit Aufzügen in die ver-
schiedenen Ebenen der Arena gefahren. Besichtigt werden der Unterrang, die Handi-
capped Seats, der Business Club, der Pressekonferenzraum, die Mannschaftskabinen, 
der Spielertunnel und die Mixed Zone.183 
Hospitality 
Die Allianz Arena besitzt 106 VIP-Logen, welche eine Plattform bieten, die Spiele in der 
Arena in einer außergewöhnlichen Atmosphäre zu erleben. Durch Logen können Ge-
schäftspartner ihren Kunden etwas bieten und ihre bestehenden Kontakte pflegen.184 
7.2.5 Die Finanzierung der Allianz Arena 
Geldgeber Summe in Mil-
lionen € 
Allianz AG (für Namenrechte) 90 
FC Bayern München 125 




Tabelle 5: Finanzierung der Allianz Arena, Eigene Darstellung
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Die Allianz Arena sollte im Vorfeld 285 Millionen Euro kosten. Die Gesamtkosten be-
laufen sich auf 340 Millionen Euro. Der Grund dafür sind Projekte, welche in der ur-
sprünglichen Kalkulation und Planung keine Bedeutung fanden, wie zum Beispiel die 
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„Hall of Fame“ und höhere Zinskosten für die Bauherren186. Die Differenz von 55 Millio-
nen wurde durch die beiden Vereine FC Bayern München und TSV 1860 München 
aufgeteilt, jeder trug die Kosten zur Hälfte.187 Ein weiterer Teil der Finanzierung war die 
Vermietung der 106 VIP-Räume, die für fünf Jahre gemietet werden mussten. Inner-
halb von sechs Wochen waren 90 Logen zu Preisen von 90.000 bis 240.000 Euro pro 
Jahr vergeben.188 
Im April 2006 übernahm der Verein FC Bayern München vorläufig die Anteile des TSV 
1860 München und besaß dadurch 100 Prozent. Das ursprüngliche Rückkaufsrecht, 
mit 50 Prozent Anteil an der Allianz Arena München Stadion GmbH, wurde 2008 nota-
riell aufgehoben. Der TSV 1860 München wurde dadurch von sämtlichen Verpflichtun-
gen entlastet. Die FC Bayern München AG ist seitdem alleiniger Gesellschafter der 
Arena. Die Anteilseigner der FC Bayern München AG sind der FC Bayern, Adidas, 
Audi und die Allianz SE189. Der TSV 1860 München ist Mieter in der Allianz Arena. 
7.2.6 Die Rentabilität der Allianz Arena 
Die Allianz Arena ist die Heimspielstätte des FC Bayern München und des TSV 1860 
München, welche Mieter sind, da sie ihre Rechte an der Allianz Arena München Stadi-
on GmbH im Jahr 2008 verloren haben. Weiterhin stellt die Allianz Arena München 
Stadion GmbH ihr Stadion auch Dritten zur Verfügung, wie zum Beispiel DFL, DFB und 
UEFA, um dort Länderspiele oder Finalspiele stattfinden zu lassen. An Nicht-
Spieltagen wird die Arena für Veranstaltungen wie Führungen oder Konferenzen ver-
marktet.190 Die ständige Benutzung der Arena erfordert eine intensive und umfangrei-
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che Betreuung.191 Die FC Bayern München AG ist alleiniger Gesellschafter der Allianz 
Arena und hat bereits nach zehn Jahren alle externen Baudarlehen und Bankverbind-
lichkeiten getilgt.192 Im Geschäftsjahr 2015/2016 konnte die Allianz Arena München 
Stadion GmbH einen Gewinn von 13,5 Millionen Euro verzeichnen, was einen reinen 
Gewinn für den FC Bayern München darstellt.193 
Der FC Bayern München AG Konzern betreibt die beiden Geschäftsfelder „Fußball“ 
und „Allianz Arena“. Seit Juni 2014 ist die FC Bayern München Fan-Shop AG & Co. 
KG, München eine rechtlich selbstständige Tochtergesellschaft.194 Auch die FC Bayern 
München Service AG & Co. KG München ist seit Juni 2014 eine Tochtergesellschaft 
und verwaltet unter anderem das Ticketing, die Sicherheitsdienstleistungen, die Pflege 
der Trainingsplätze und das Facility Management.195 Eine weitere Tochtergesellschaft 
ist die Allianz Arena Payment GmbH, welche eine elektronische Karte heraus gibt zum 
Kauf von Waren und Dienstleistungen in der Arena. Dieses Unternehmen ist aus-
schließlich ein Dienstleistungsunternehmen für die Allianz Arena München Stadion 
GmbH.196 
Die Heimspiele in der Allianz Arena sind jedes Jahr ausverkauft, sodass die Allianz 
Arena eine Auslastung von 100 Prozent besitzt. Nach Ende der Spielzeit 2013/2014 
wurden Baumaßnahmen vollzogen, die dazu dienen, die Kapazität der Allianz Arena zu 
erweitern. Im August 2014 wurden die Bauarbeiten abgeschlossen und dadurch stehen 
insgesamt 75.024 Steh- und Sitzplätze zur Verfügung. In der Saison 2014/2015 führte 
diese Kapazitätsausweitung zu einer Steigerung der Erlöse um 1,2 Millionen Euro.197 
Die Umsatzerlöse der Spielbetriebe in der Saison 2014/2015 gingen zurück, was da-
rauf beruht, dass die Einnahmen aus Sonderspielen ausblieben.198 Die Umsätze im 
Bereich der Allianz Arena aus der Logenvermietung wurden hingegen konstant gehal-
ten. Aus der Stadionvermietung konnte eine Umsatzsteigerung um fünf Prozent erzielt 
werden.199 Im Bereich der Sponsoren-Seats und Business-Seats wurden die Umsätze 
                                                          
 
191
 Jahresabschluss Geschäftsjahr 2014/2015 
192
 Vgl. ALLIANZ ARNEA (o.J.): FAKTEN. Allgemeine Informationen zur Allianz Arena. URL: https://allianz-
arena.com/de/die-arena/fakten/allgemeine-informationen 
193
 Presseerklärung FC Bayern München, 2016, S. 3 
194
 Konzernabschluss zum Geschäftsjahr 2014/2015, FC Bayern München 
195
 Konzernabschluss zum Geschäftsjahr 2014/2015, FC Bayern München 
196
 Konzernabschluss zum Geschäftsjahr 2014/2015, FC Bayern München 
197
 Jahresabschluss Geschäftsjahr 2014/2015 
198
 Konzernabschluss zum Geschäftsjahr 2014/2015, FC Bayern München 
199
 Konzernabschluss zum Geschäftsjahr 2014/2015, FC Bayern München 
Die Rentabilitätsbetrachtung 55 
 
um 12% gesteigert. Die Umsätze im Bereich der Besucherführungen in der Allianz 
Arena konnten weiter gesteigert werden, sodass die Anzahl der Besucher gegenüber 
dem Vorjahr um 11 Prozent gestiegen ist.200 
„Dabei sind wir unserer Maxime-maximaler sportlicher Erfolg bei wirtschaftlicher Soli-
darität-stets treu geblieben.“201 sagte Jan-Christian Dreesen, stellvertretender Vor-
standsvorsitzender der FC Bayern München AG auf der Jahreshauptversammlung im 
November 2016. 
Die Umsätze der Arena müssen im Zusammenhang mit den Umsätzen des Vereins 
gesehen werden. Eine Anfrage auf konkrete Zahlen blieb unbeantwortet, sodass die 
Zahlen aus den Konzernabschlüssen des FC Bayern München Konzern stammen. Die 
FC Bayern München AG und daraus resultierend die Allianz Arena konnten in den letz-
ten fünf Jahren eine positive Umsatzrentabilität vorweisen. Im Konzernabschluss 
2014/2015 werden die Umsatzerlöse in den Bereich „Fußball“ und den Bereich „Allianz 
Arena“ aufgeteilt. Die Allianz Arena hat einen Anteil von 7,7 Prozent an den Umsatzer-
lösen. In der Saison 2014/2015 betrugen die Umsatzerlöse rund 508 Millionen, wovon 
etwa 39 Millionen Euro durch die Allianz Arena erwirtschaftet wurden. Eine detaillierte 
Betrachtung ist durch die Aufteilung der Umsatzerlöse in verschiedene Bereiche, wie 
zum Beispiel Spielbetrieb, Sponsoring, Handel und Sonstiges möglich (vgl. Anlage 2). 
Umsatzerlöse 2010 bis 2015  
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Tabelle 8: Umsatzrentabilität in der Saison 2014/2015, Eigene Darstellung
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Die Umsatzrentabilität gibt an, dass bei 1 Euro Umsatz ein Gewinn von 4,70 Cent er-
zielt wird. Bei 100 Euro Umsatz wurde im Jahr 2014/2015 ein Gewinn von 4,70 Euro 
erwirtschaftet. 
7.3 Volkswagen Arena 
7.3.1 Bau der Arena 
Mit dem Aufstieg in die Bundesliga 1997 beschloss der VfL Wolfsburg eine neue Heim-
stätte zu bauen, da das Stadion am Elsterweg nicht bundesligatauglich war. Die 
Volkswagen Arena wurde zwischen dem Berliner Ring und dem Mittellandkanal, gele-
gen im Allerpark, errichtet. Der erste Schritt zum Stadion wurde Anfang des Jahres 
2001 getätigt, mit der Gründung der VfL Wolfsburg-Fußball GmbH, mit Volkswagen als 
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 Zahlen basierend auf den Konzernabschlüssen von 2010/2011 bis 2014/2015 
204
 Konzernabschluss Geschäftsjahr 2014/2015 FC Bayern München AG 
 
2014/15 2013/14 2012/13 2011/12 2010/11 
 
T€ T€ T€ T€ T€ 
Umsatzerlöse  507.388 506.408 422.621 354.650 314.508 
Jahresüberschuss 23.827 16.523 14.022 11.056 1.286 
Umsatzrentabilität 4,70% 3,26% 3,32% 3,12% 0,41% 
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Hauptgesellschafter. Mit dem neuen Stadion am neuen Standort erhoffte sich der Ver-
ein, weiter an Attraktivität zu gewinnen.205 
Im Mai 2001 wurde mit dem Stadionbau begonnen. Insgesamt kostete das Stadion 53 
Millionen Euro. Eigentümer der Arena ist die Wolfsburg AG, betrieben wird das Stadion 
von der VfL Wolfsburg-Fußball GmbH. Die Volkswagen Arena ist ein komplett zweiran-
giges Stadion mit einer umlaufenden Promenade.206 
Innerhalb von 18 Monaten wurde der Stadionbau der Volkwagen Arena realisiert und 
das Stadion am 13. Dezember 2002 offiziell eröffnet. Die Arena bietet 30.000 Zu-
schauern einen Platz. Im alten Stadion besuchten im Schnitt 15.000 Zuschauer die 
Spiele, mit der neuen Arena sollten mehr Menschen mobilisiert werden, um von finan-











Abbildung 21: Volkswagen Arena Wolfsburg, Quelle: www.vfl-wolfsburg.de 
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Der ehemalige VfL-Geschäftsführer Fuchs sagte in einem Interview: „Und auch nach 
zehn Jahren ist die Arena keinesfalls abgeschlossen. Wir haben damals die richtigen 
Grundlagen gelegt, eine ständige Weiterentwicklung ist im Fluss.“208  „Wir haben kürz-
lich zum Beispiel mit der Renovierung der Logen-Ebene und der Einrichtung der Sky-
lounge und des Club 45 auf der Ostseite der Arena einen erheblichen Umbau vorge-
nommen.“209 sagte VfL Geschäftsführer Hotze. 
7.3.2 Technische Daten und Ausstattung 
Die Volkswagen Arena bietet in 31 Logen Platz für 332 Personen. 1.434 Business Se-
ats sind in der Arena vorhanden. Die Kapazität beläuft sich auf 30.000 Plätze, wovon 
22.000 Sitzplätze sind. Die 200 Presseplätze für Radio, TV und Journalisten befinden 
sich auf der Haupttribüne. 80 rollstuhlgerechte Zuschauerplätze mit zugehörigem Platz 
für die Begleitperson sind in der Volkswagen Arena vorhanden. Für diese Plätze sind 
eine gesonderte Einfahrt und spezielle sanitäre Anlagen verfügbar. Die Arena besitzt 
mehr als 600 Toilettenplätze. 172 Strahler á 2.000 Watt beleuchten die Arena. Im Sta-
dion hängen 2 LED Video Displays á 53 m², jeweils an der Nord- und Süd Seite.210 
7.3.3 Veranstaltungen in der  Volkswagen Arena 
Die Volkswagen Arena ist ein reines Fußballstadion. In den Jahren 2003 und 2006 
fanden die bis jetzt einzigen Konzerte in der Arena statt. Im Jahr 2003 spielte Herbert 
Grönemeyer ein Konzert, welches 36.000 Zuschauer besuchten. Im Jahr 2006 veran-
staltete der englische Superstar Elton John ein Konzert in der Volkswagen Arena, wel-
ches von 12.000 Zuschauern besucht wurde.211 
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7.3.4 Die Vermarktung der Volkswagen Arena 
Stadionführung 
Der VfL Wolfsburg bietet seinen Besuchern öffentliche Arenaführungen, um einen Blick 
hinter die Kulissen zu werfen. Die Tour wird von Arenaguides geleitet und bietet inte-
ressante Hintergrundinformationen zum Stadion. Besichtigt werden die VIP-Bereiche, 
der Spielertunnel, der Rasen und die Trainerbänke.212 
Bei den Spieltagführungen werden exklusive Einblicke vor einem Spieltag gegeben. 
Insgesamt dauert diese Tour 90 Minuten und enthält einen freien Eintritt in die „VfL-
FußballWelt“.213 
Die Exklusivführungen werden auf Deutsch, Englisch und Spanisch angeboten und 
haben den gleichen Inhalt wie die normale Arenatour. Zudem bietet der VfL Wolfsburg 
eine barrierefreie Führung an.214 
Kapelle 
Die VfL Kapelle befindet sich in der Volkswagen Arena und kann von Menschen aller 
Glaubensrichtungen genutzt werden. Die Spieler und die Mitarbeiter haben Zutritt zur 
Kapelle. Trauungen und Hochzeiten können ebenfalls vollführt werden. Nach einem 
halben Jahr Bauzeit wurde die Kapelle im November 2015 geweiht und geöffnet.215 
Hospitality 
2012 wurde die VIP-Ebene in der Volkswagen Arena komplett renoviert. Auf 2.500 m² 
finden bis zu 2.000 Gäste Platz. Die VIP-Bereiche sind zwei Stunden vor und nach 
dem Spiel geöffnet, damit die Sponsoren und Business Partner die Gelegenheit haben, 
ihren Kundenkontakt zu pflegen.216 
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Im Ehrenblock der Volkswagen Arena sind die Executive Seats eingebettet. Insgesamt 
198 Plätze stehen zur Verfügung und bieten einen direkten Zugang zur Logenebene. 
Die Executive Seats sind eine Alternative zur Logenebene. Im Rahmen des Erwerbs 
von Executive Seats sind Werbeinhalte wie Gemeinschaftswerbung in den VfL-
Publikationen, Namensnennung auf den Tribünensitzen, Auslage von Visitenkarten in 
Wandhaltern und Permanentwerbung auf den Fernsehbildschirmen (Ticker) inkludi-
ert.217 
Die Logen in der Volkswagen Arena bieten Platz für acht bis zehn Personen, 32 Logen 
beinhaltet die Arena insgesamt. Eingerichtet sind die Logen mit bequemen gepolster-
ten Sitzplätzen, dazu eine farblich abgestimmte Grundausstattung (Stühle und Tische), 
ein Sideboard, eine Minibar und einen W-LAN-Anschluss. Die Logen werden nach den 
Vorstellungen des Logeninhabers individuell eingerichtet. Ein Logenpaket umfasst 
Bandenpräsenz im Arena-Innenraum, Permanentwerbung auf den Fernsehbildschir-
men (Ticker), Firmenlogo auf prominenten Flächen und Logoeinbindung in VfL-
Publikationen.218 
Die VfL Logenebene bietet auf 600 m² ein modernes Ambiente. Sie gilt als eine der 
exklusivsten b2b219 - Plattform der Region. Dort treffen sich Entscheider und Vorstände 
aus Weltkonzernen und Prominenz aus Sport, Kultur und Wirtschaft. 
Die Logenebenen beinhalten eine Buffetstation, einen Barbereich und eine exklusive 
Chaqwa-Lounge. An dieser stehen eine Vielfalt an kulinarischen Köstlichkeiten und 
Caféspezialitäten für die Kunden parat.220 
Seit der Saison 2011/12 bietet der VfL Wolfsburg eine faszinierende Sponsoring-und 
Incentive-Plattform. Die exklusive Skylounge bietet bis zu 56 VIP-Gästen Platz. Die 
Lounge besitzt einen eigenen Fahrstuhl, welcher sich neben dem Parkplatz in der Tief-
garage befindet. Der Balkon bietet 42 komfortable Außensitzplätze und weitere 18 






 Vgl. VFL WOLFSBURG (o.J.): EXECUTIVE SEATS. URL: https://www.vfl-
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Plätze an den Stehtischen. Die Skylounge eignet sich auch als Konferenzraum für be-
sondere interne Schulungen und Workshops.221 
Die Businessebene kann als Familie gebucht werden oder aber zur Verwöhnung von 
Kunden, als VIP-Gast in der Volkswagen Arena – ein besonderes Tool zur Kundenge-
winnung, Kundenpflege und Kundenbindung. Die Businessebene ist modern eingerich-
tet und mit einer Chaqwa-Cafébar ausgestattet. Werbeleistungen wie Namensnennung 
auf den Tribünensitzen, Auslage von Visitenkarten in Wandhaltern, Permanentwerbung 
auf den Fernsehbildschirmen (Ticker) sowie Unternehmenswimpel auf dem reservier-
ten Tisch sind beim Erwerb von Dauerkarten mit beinhaltet.222 
In den Businessebenen wird zu jedem Heimspiel ein exklusives Catering angeboten. 
Besitzern der Business-Karten stehen zwei große Buffetstationen mit kalten und war-
men Spezialitäten sowie zwei Barbereiche zur Verfügung.223 
Werbeflächen 
In der Volkswagen Arena befindet sich eine der modernsten LED Werbebanden Euro-
pas, welche eine größtmögliche Aufmerksamkeit generiert. Eine höhere Aufmerksam-
keit garantiert eine bessere Markensichtbarkeit. Weiterhin bietet der VfL Wolfsburg 
Unternehmen an, sich in der zweiten TV-Bandenreihe werbewirksam und effektiv zu 
präsentieren. In der Halbzeit und sofort nach dem Spiel werden auf der neuen Ober-
rang-Bandenpräsenz weitere Marken präsentiert. Auf der Gegengerade (Maße: 13 x 
1,45 m) wird die Werbung auch während des Spiels gezeigt. Auf der VfL Videowall wird 
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Stadt Wolfsburg 23,85 
VfL Wolfsburg Fußball-GmbH 29,25 
  53,00 
 




Die Finanzierung des Stadions ist maßgeblich vom größten Sponsor, der Volkswagen 
AG, abhängig. Die Gelder der VfL Wolfsburg Fußball-GmbH, insgesamt 55% der Ge-
samtsumme, wurden unterteilt in 10 Prozent durch den Verein (2.915.000 €) und 90 
Prozent durch die Volkswagen AG (26.235.000 €). Der Konzern möchte dadurch die 
nachhaltige Wirtschaftsentwicklung des Standortes Wolfsburg unterstützen.226 Der Be-
treiber der Volkswagen Arena ist die VfL Wolfsburg Fußball-GmbH, der Eigentümer die 
Wolfsburg AG, eine Public Private Partnership der Stadt Wolfsburg und der Volkswa-
gen AG.227 
7.3.6 Die Rentabilität der Volkswagen Arena 
Die Volkswagen Arena ist die Heimspielstätte des VfL Wolfsburg. Das Engagement 
des Mutterkonzerns VW als 90-prozentiger Mehrheitseigner der VfL Wolfsburg-Fußball 
GmbH gestaltet die Investition nahezu risikolos. Die jährliche Belastung von vier Millio-
nen Euro wird durch Mehreinnahmen aus der Werbung und der Vermietung der Logen 
gedeckt.228 Erreicht das Stadion eine Auslastung von durchschnittlich 18.000 Zuschau-
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ern, ist noch kein Gewinn zu erwarten.229 Diesen Schnitt konnte der VfL Wolfsburg in 
jeder Saison übertreffen. Nachdem der VfL Wolfsburg in der Saison 2008/2009 überra-
schend Deutscher Meister geworden ist, stiegen die Zuschauerzahlen im Folgejahr an. 
29.232 Zuschauer besuchten im Durchschnitt die Heimspiele des VfL Wolfsburg in der 
Saison 2009/2010230, bedingt durch den Schwung der Meisterschaft. In insgesamt 14 
Spielzeiten (2002/2003-2015/2016) besuchten im Durchschnitt 25.721 Zuschauer die 
Volkswagen Arena, dies entspricht einer durchschnittlichen Auslastung von 85,74 Pro-
zent231. Diese Zahl übertrifft die kalkulierte Zuschauerzahl von 18.000 Zuschauern bei 
weitem und daraus resultierend ist davon auszugehen, dass die Volkswagen Arena 
rentabel arbeitet. 
Die erstmalige Qualifikation für die UEFA Champions-League in der Saison 2009/2010 
brachte der Volkswagen Arena zusätzliche drei Heimspiele, die insgesamt von 75.914 
Zuschauer besucht wurden.232 In diesem Jahr konnten alle 32 Logen der Arena und die 
100 Executive-Seats vermietet werden. Die rund 1.300 Business-Seats hatten eine 
durchschnittliche Belegung von 98 Prozent.233 Im folgenden Jahr konnten dieselben 
Zahlen im Hospitality Bereich erreicht werden.234 Im Jahr 2010 verkaufte der VfL 
Wolfsburg 21.500 Dauerkarten, welches ein Rekordergebnis darstellte.235 Im darauffol-
genden Jahr wurden 18.500 Dauerkarten verkauft. Dieser Rückgang wird damit erklärt, 
dass der internationale Wettbewerb nicht erreicht wurde.236 
„Es ist auch eine wesentliche Investition in die Standortattraktivität: Dahinter verbergen 
sich auch standortbezogene Ziele als Hauptsitz des Konzerns, der den VfL Wolfsburg 
als Kommunikationsplattform für sein weltweites Fußball-Engagement benutzt.“237 sag-
te VfL-Geschäftsführer Hotz im Interview mit sportschau.de 
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Weiterhin sieht Hotze ein großes Wachstumspotential bei Erreichen der internationalen 
Wettbewerbe, um die UEFA-Ausschüttung und die Medienerlöse verbuchen zu kön-
nen. Somit sind die Finanzen und die Zuschauerzahlen von den sportlichen Leistungen 
des Vereins abhängig. Das Konstrukt des VfL Wolfsburg hat sich bis heute nochmal 
geändert. Die Volkswagen AG hat Tochter-Gesellschaften in der AutoVision GmbH 
gebündelt. Die VfL Wolfsburg GmbH hat ihren Jahresabschluss bis zum Jahr 
2010/2011 veröffentlicht. Danach machte der VfL Wolfsburg Gebrauch von der aus §§ 
325 ff. HGB folgenden Offenlegungspflicht gemäß § 264 Abs. 3 Nr. 1 HGB. Dieser 
Schritt wurde durch Hotze begründet, dass sie an die Konzerndisziplin gebunden 
sind.238 Seitdem werden die Jahresabschlüsse des VfL Wolfsburg in die Abschlüsse 
des Volkswagen Konzerns integriert. Trotz sportlicher Wirren in der Saison 2009/2010 
wurde ein Jahresüberschuss von 8,6 Millionen Euro durch die Mehreinnahmen aus der 
Champions-League erwirtschaftet, die Fernsehvermarktung brachte weitere 50,8 Milli-
onen Euro ein.239 
„Das neue Stadion schuf finanziell ganz neue Möglichkeiten. Aus dem Stand heraus 
hatten wir unsere Einnahmemöglichkeiten durch den Bau von Logen, das viel größere 
Fassungsvermögen und viel bessere Vermarktungsmöglichkeiten nahezu verdreifacht 
– ein riesiger Schritt für den Verein.“240 sagte Hotze im Interview mit dem Magazin „au-
togramm“ auf die Frage, warum ein Stadionneubau geplant wurde. 
Die VfL Wolfsburg-Fußball GmbH und die Volkswagen Arena konnten in den Jahren 
von 2007/2008 bis 2010/2011 die Rentabilität stetig erhöhen. Aus der Aufteilung der 
Umsatzerlöse ist beispielsweise ersichtlich, dass die Erlöse aus dem Lizenzspielbetrieb 
in diesen Spielzeiten kontinuierlich gesteigert werden konnten (vgl. Anlage 3). Die Ein-
nahmen der Volkswagen Arena bleiben nur bedingt beim Verein, da die VfL Wolfsburg 
GmbH die Betreiberrechte besitzt, die Wolfsburg AG (Stadt Wolfsburg und der Volks-
wagen Konzern) jedoch Eigentümer ist. Da der Volkswagen Konzern allerdings auch 
maßgeblich bei der Finanzierung des Stadions beteiligt war, ist die Volkswagen Arena 
ein Privat-Public-Partnership aus der VfL Wolfsburg GmbH und der Wolfsburg AG. 
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Umsatzerlöse 2007 bis 2011 
 











2010/11 2009/10 2008/09 2007/08 
 
T€ T€ T€ T€ 
Umsatzerlöse 146.127,2 149.368,0 115.863 86.791 
Jahresüberschuss 19.211,3 8.635,0 690 556 
Umsatzrentabilität 13,15% 5,78% 0,60% 0,64% 
 












Tabelle 12: Umsatzrentabilität in der Saison 2010/2011, Eigene Darstellung
243
 
Die Umsatzrentabilität gibt an, dass bei 1 Euro Umsatz ein Gewinn von 13,15 Cent 
erzielt wird. Hochgerechnet auf 100 Euro Umsatz, wird ein Gewinn von 13,15 Euro 
erwirtschaftet. 
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Die alten Stadien der Bundesligavereine boten in der 1980er Jahren ausreichend Po-
tenzial, um Zuschauer anzulocken. Das Primärziel des sportlichen Wettkampfs konnte 
in diesen Stadien problemlos durchgeführt werden. Die alte Stadiongeneration war 
gekennzeichnet durch riesige, flach auslaufende Tribünen, nur teilweise überdacht, mit 
einer Aschebahn rund um das Spielfeld. Das Parkstadion auf Schalke oder das Olym-
piastadion in München dienen hier als Beispiele. Durch den Wandel und die Kommer-
zialisierung des Fußballs reichten die Vermarktungsmöglichkeiten Anfang der 2000er 
nicht mehr aus, um konkurrenzfähig zu bleiben. Viele Vereine entschieden sich daher, 
neue Stadien zu bauen. Viele dieser Arenen wurden durch privatwirtschaftliche Investi-
tionen finanziert, da die öffentliche Hand eine Finanzierung für zu risikoreich einstufte, 
auch fehlte oftmals das Geld. Fußball sollte nicht nur ein sportlicher Wettkampf sein, 
sondern auch zur Unterhaltung dienen. Die Vereine versuchen durch eine Vielzahl an 
Unterhaltungsdienstleistungen im Stadionumfeld die Zuschauer langfristiger zu binden, 
um zusätzliche Einnahmen zu generieren. Der wirtschaftliche Erfolg ist abhängig vom 
sportlichen Erfolg eines Vereins. Sollte ein Verein die sportlichen Ziele verfehlen, fallen 
die Besucherzahlen und die Einnahmen sinken. Resultierend aus diesen Faktoren wird 
ein geringerer Gewinn erwirtschaftet und die Umsatzrentabilität verschlechtert sich. 
Aufgrund dessen können die Erlöse des Stadions nicht getrennt vom Verein betrachtet 
werden. 
Viele Vereine sind Besitzer des Stadions und können mit ständigen Festeinnahmen 
rechnen, die durch den Verkauf von Dauerkarten oder durch das Mieten der Logen 
erreicht werden. Der ausreichend vorhandene Platz für Werbung bietet dem Verein die 
Möglichkeit, den Sponsoren ausreichend Werbefläche zur Verfügung stellen zu können 
und von den Einnahmen zu profitieren. Die neuen Stadien wurden dem Komfortan-
spruch der Zuschauer angepasst, sodass mehr Logen oder Business Seats, im Ver-
gleich zu den alten Stadien, gebaut wurden. Der Fußball wird als Plattform für Kunden- 
und Sponsorenkontaktpflege genutzt.  
Multifunktionsarenen haben eine hohe Anzahl an Konkurrenz, da Konzerte oft in Hallen 
stattfinden. Die Veltins Arena in Gelsenkirchen gehörte in den letzten Jahren aufgrund 
der vielfältigen Veranstaltungen zu den erfolgreichsten Multifunktionsarenen Europas. 
Die Arena kann durch technische Besonderheiten in eine „Halle“ verwandelt werden. 
Dabei entsteht eine besondere Atmosphäre, da es trotzdem weiterhin ein Fußballstadi-
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on ist. Multifunktionsarenen bieten die Möglichkeit, durch nichtsportliche Veranstaltun-
gen zusätzliche Einnahmen zu generieren. 
Durch die zunehmende Kommerzialisierung des Fußballs stiegen unter anderem die 
Eintrittspreise, sodass in der heutigen Zeit der Arenabesuch nicht nur sportliche son-
dern auch Entertainmentaspekte verfolgt. Die Vereine erkannten durch Stadionneubau-
ten die zusätzlichen Einnahme- und Vermarktungsquellen und nutzen diese. 
Abschließend ist zu sagen, dass moderne Arenen rentabel wirtschaften können. Dies 
setzt eine angemessene finanzielle aber auch bauliche Planung voraus. Trotz alledem 
bestehen erhebliche Restrisiken, da die Stadionauslastung im Vorfeld nicht exakt be-
stimmt werden kann. Dabei ist es von untergeordneter Bedeutung, ob es sich um eine 
Multifunktionsarena oder ein Fußballstadion handelt. Bei großen und erfolgreichen 
Vereinen ist das Risiko geringer, da sie durch ihre hohen Mitgliederzahlen und Dauer-
karten hohe Auslastungsquoten vorweisen können, dadurch höhere und sicherere Um-
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Anlage 1) Aufteilung der Umsatzerlöse des FC Schalke 04 
Aufteilung Umsatzerlöse 2015 2014 2013 2012 2011 
 
T € % T € % T € % T € % T € % 
Mediale Verwertung 70.336,9 26,6% 70.889,5 32,9% 64.290,1 31,1% 58.490,3 30,7% 65.512,1 29,2% 
Sponsoring 67.009,1 25,3% 67.181,6 31,2% 63.902,3 30,9% 59.643,2 31,3% 55.387,2 24,7% 
Transfererlöse 50.913,8 19,2% 10.084,8 4,7% 11.508,0 5,6% 3.483,0 1,8% 28.031,8 12,5% 
Spielbetrieb, Veranstaltungen 33.395,4 12,6% 34.899,3 16,2% 34.754,5 16,8% 37.005,2 19,4% 37.273,8 16,6% 
Merchandising 18.448,4 7,0% 16.252,3 7,5% 16.121,8 7,8% 16.218,4 8,5% 16.403,8 7,3% 
Cateringerlöse 12.848,8 4,9% 9.797,7 4,6% 10.933,3 5,3% 11.230,4 5,9% 13.734,3 6,1% 
Sonstige Erlöse 11.536,1 4,4% 6.197,0 2,9% 5.317,5 2,6% 4.695,9 2,5% 7.810,2 3,5% 








Anlage 2) Aufteilung der Umsatzerlöse des FC Bayern München 
Aufteilung Umsatzerlöse 2014/15 2013/14 2012/13 2011/12 2010/11 
 
T€ % T€ % T€ % T€ % T€ % 
Spielbetrieb 137.406 29,3% 140.584 30,3% 150.025 39,0% 
253.890 80,8% 232.922 83,4% 
Werbung und Sponsoring 113.892 24,3% 117.698 25,3% 102.423 26,6% 
Medienvermarktung 58.319 12,4% 54.899 11,8% 44.130 11,5% 
Handel und Sonstiges 158.842 33,9% 151.534 32,6% 88.387 23,0% 60.330 19,2% 46.361 16,6% 
Bereich Fußball 468.459 100,0% 464.715 100,0% 384.965 100,0% 314.220 100,0% 279.283 100,0% 
 
92,3%   91,8%   91,1%   88,6%   88,8%   
  
                  
Allianz Arena 38.929   41.693   37.656   40.430   35.225   
 
7,7%   8,2%   8,9%   11,4%   11,2%   
  
                  
 






Anlage 3) Aufteilung der Umsatzerlöse des VfL Wolfsburg 
Aufteilung Umsatzerlöse 2010/11 2009/10 2008/09 2007/08 
 
T€ % T€ % T€ % T€ % 
Lizenzspielbetrieb 117.671 80,5% 95.549 64,0% 83.655 72,2% 61.541 70,9% 
TV-Vermarktung 25.692 17,6% 50.761 34,0% 29.583 25,5% 23.130 26,7% 
Handel 2.042 1,4% 2.666 1,8% 2.335 2,0% 1.166 1,3% 
Spielbetrieb Amateur-, Jugend-
, Frauenfußball 722 0,5% 392 0,3% 290 0,3% 954 1,1% 
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